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Marc Pérez-Bonaventura

1. INTRODUCCION

En el &mbito de las instituciones de educacion superior ha habido grandes cambios en
la oferta, la demanda, las inversiones, los precios, la comunicacién y la

comercializacién de los servicios que se ofrecen.

En los ultimos afios ha aumentado la oferta y se ha evolucionado hacia una
comercializacién a gran escala pasando a tratar al estudiante como un consumidor.
Han habido cambios sustanciales en los precios de matricula para los estudiantes y en
la relacion calidad-precio (Scullion & Molesworth, 2016). Las universidades también
han cambiado su forma de actuar debido a modificaciones estructurales en la direccion

de estas (Austin & Jones, 2016) y en las legislaciones.

Por otro lado, la demanda universitaria ha sufrido un descenso debido a una
disminucién de la natalidad y al mismo tiempo la oferta de opciones ha aumentado
sobre todo por el incremento de universidades privadas (Fayos et al., 2011). A ello, se
suma que las inversiones en la universidad publica por parte de los paises, en general
han disminuido traduciéndose en un aumento de los precios de las matriculas que
deben asumir las familias (OECD, 2016), y este aumento de precios reduce la
distancia de precios existente entre las universidades publicas y las universidades

privadas.

Situados en este contexto y teniendo en cuenta que los estudiantes deben elegir a qué
universidad quieren cursar sus estudios superiores, a dia de hoy estos tienen muchas
alternativas diferentes para acceder a la educacion superior gracias principalmente al
aumento de las universidades privadas (Carmelo, 2007) que compiten en el mismo
mercado que las universidades publicas. Por esta razén, ha aumentado mucho la
competencia entre las instituciones de educacién superior a nivel global (Varghese,
2008).

El aumento de competencia y los cambios comentados han llevado a las
universidades a incrementar su proactividad y su enfoque hacia el concepto de
mercado (Alexa et al., 2012), dandose cuenta que necesitan las actividades de
marketing para ser elegidas por el consumidor (Gibbs, 2002). De este modo, las
instituciones de educacion superior se han visto obligadas a adaptarse y se han
centrado en descubrir las necesidades y deseos de los estudiantes para implementar

estrategias de marketing en esa direccion (Royo-Vela & Hinermund, 2016).
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A los cambios comentados se suman también los ocurridos en la comunicacion de las
universidades que han sido muy importantes. La aparicion de Internet y las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC) han transformado la forma de
relacionarse de las universidades con sus publicos objetivos, permitiéndoles una
comunicacion e interaccion de forma inmediata, global y bidireccional (Bustos Salinas,
2013). Las instituciones de educacion superior han pasado de comunicarse con sus
publicos mediante los medios de comunicacion tradicionales a utilizar Internet y las
redes sociales permitiéndoles una comunicacion mas directa y sin intermediaros
(Simon Onieva, 2015).

Ademas, hoy en dia los potenciales estudiantes de las universidades han nacido en la
era digital 2.0 y son nativos digitales que dominan el mundo de las TIC e Internet. En
este sentido, se debe remarcar que los estudiantes actuales son usuarios activos de
las herramientas web 2.0 y de estas las redes sociales son las méas destacadas porque
representan una parte importante de sus vidas. Investigaciones recientes lo confirman
exponiendo un uso masivo del movil para conectarse a Internet entre los jovenes, asi
como un gran porcentaje de ellos accediendo a las redes sociales diariamente (Ontsi,
2017).

En consecuencia, si las universidades quieren influir a estos alumnos, captar su
atencion y que las elijan como universidad para realizar sus estudios, deben actuar en
este entorno digital (Gémez & Roses Pedro Farias Malaga, 2011). Por este motivo las
estrategias de marketing digital y las redes sociales son muy importantes en las
universidades para diferenciarse de la competencia, asi como para difundir y potenciar
su marca (Chapleo et al., 2011) y se han convertido en una herramienta muy
importante con la que se puede influenciar en la eleccion de universidad a los futuros
estudiantes (Wang, 2011).

Sin embargo, parece que en Espafia las instituciones de educacién superior han
tenido grandes dificultades para adaptarse al entorno digital 2.0 (Freire, 2008). La
mayoria de gabinetes de comunicacién de las universidades se limitan a reproducir la
informacion escrita en “papel” a los canales digitales de forma unidireccional, sin

aprovechar las herramientas 2.0 (Paniagua Rojano et al., 2012).

De igual modo, las instituciones de educacién superior espafiolas no estan utilizando
buenas estrategias de comunicacion homogéneas en su comunicacion digital
mediante el marketing digital y las redes sociales (Simén Onieva, 2014). Es decir, las

universidades espafolas no estan planificando ni utilizando estrategias claras en sus
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canales digitales por lo que estan desaprovechando el potencial de la web 2.0 y las

redes sociales (Reina Estévez et al., 2012).

Se ha constatado ademas que existe poca bibliografia al respecto y los pocos estudios
gque analizan las redes sociales de las instituciones de educacién superior espafiolas
necesitan datos mas actualizados, ampliar sus lineas de investigacion a mas redes
sociales y universidades, analizar las diferencias entre las universidades publicas y
privadas y por ultimo, realizar analisis estadisticos mas profundos buscando relaciones
entre las variables observadas en las redes sociales y otras variables de las

universidades que sirvan para entender mejor su funcionamiento.

En sintesis, el incremento de la competencia en el mundo de la educacion superior y la
irrupcion de Internet y la web 2.0 ha empujado a las universidades a utilizar el
marketing digital y las redes sociales para diferenciarse y atraer a los estudiantes. No
obstante, a las universidades espafiolas les esta costando adaptarse a este nuevo
contexto y tienen obstaculos en el uso de las redes sociales. Este &mbito est4 poco
investigado en Espafia y existen escasas publicaciones al respecto. Por ello, la
presente tesis pretende responder a las cuestiones planteadas con anterioridad,
consiguiendo datos y resultados que puedan contribuir a entender mejor el
funcionamiento de las redes sociales en las universidades espafolas y que puedan

ayudar a los responsables y gestores de estas instituciones.

18



Marc Pérez-Bonaventura

2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

Esta tesis se basa en un estudio observacional y analitico, mediante un andlisis
longitudinal y transversal de la situacion de las universidades espafiolas en las redes
sociales, en el que se pretende conocer qué presencia tienen las universidades
espafolas en las redes sociales, qué comportamiento tienen en ellas y cudl es la
respuesta que consiguen de los usuarios. Asimismo, se pretende entender las
relaciones que existen entre las variables, y entre estas y otras variables
independientes de las universidades para ver si existe alguna relacién causal entre

ellas.

El objetivo principal que se ha planteado en la presente tesis es hacer un diagnéstico
del uso de las redes sociales de Facebook, Twitter, Instagram y Youtube, por parte de
las universidades espafiolas. Se estudian las variables del nimero de seguidores, la
interaccion de los usuarios y la frecuencia de publicacion de las universidades en
estas redes sociales. Se investigan las diferencias existentes entre diferentes
universidades, entre universidades de diferentes Comunidades Autonomas (CCAA) y
entre las diferentes redes sociales. También se analizan sus cambios a lo largo del
periodo estudiado de 20 semanas, de febrero a junio de 2018. Ademas, se investiga si
existe alguna correlacién entre las variables descritas, asi como entre estas y otras
variables como el nimero de estudiantes de las universidades, el prestigio que tienen
y su titularidad publica o privada. Por Ultimo, se analiza si existen modelos de
regresion maltiple que expliguen el comportamiento de algunas variables dependientes

en relacion a las otras variables independientes.

La idea central que se plantea con esta tesis es que no es casualidad que algunas
universidades tengan resultados en las redes sociales més elevados que otras, sino
que detras de estas diferencias pueden existir relaciones con otros items o variables

gue las pueden explicar.

En resumen, la presente tesis pretende dar respuestas a cuestiones no investigadas
con suficiente énfasis, con el objetivo de arrojar un poco de luz respecto a las redes

sociales en el ambito de la educacion superior en Espafia.
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2.2 Objetivos especificos

Este estudio pretende investigar las variables de las instituciones de educacion
superior espafiolas en las redes sociales para comprender en qué medida influencian
0 se relacionan con los resultados que consiguen estas universidades en las redes. A
continuacién, se citan los objetivos especificos que se pretenden conseguir mediante

la presente tesis:

o Descubrir si existen diferencias de seguidores, frecuencia de publicacion y
reacciones de los usuarios segun las diferentes CCAA a las que pertenecen las
instituciones de educacién superior. También se pretende conocer si el nUmero
de seguidores, la frecuencia de publicacién y las reacciones de los usuarios
varian a lo largo de las veinte semanas analizadas o si se mantienen

constantes.

e Investigar en profundidad el comportamiento de las universidades de las dos
CCAA con méas numero de universidades; Cataluiia y la Comunidad de Madrid.
Los resultados preliminares de este andlisis exploratorio han servido para

orientar las hipétesis e investigaciones posteriores.

e Estudiar y revelar las correlaciones existentes entre las variables estudiadas.
Se analiza como afecta el numero de estudiantes, el nimero de seguidores, el
ranquin y el nimero de publicaciones a las otras variables del estudio y a los
resultados en redes sociales de las universidades, con especial atencion a la

interaccion que consiguen.

e Analizar si la naturaleza publica o privada de las universidades espafiolas
afecta a su presencia, comportamiento y resultados en las redes sociales. Se
investigan sus diferencias en las variables, asi como su dependencia del

numero de estudiantes del resto de variables segun sean publicas o privadas.

e Encontrar un modelo de regresion que pueda explicar el nimero de seguidores
que tiene una universidad en una red social, y encontrar otro modelo de
regresion que pueda explicar el numero de reacciones “Me gusta” que
consigue una universidad en sus publicaciones a partir de unas variables

independientes.
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Cada uno de estos objetivos se ha tratado de forma diferenciada en los resultados de
la tesis. De este modo, los resultados de la tesis se dividen en cinco apartados,
dedicando un apartado a cada uno de los objetivos.
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3. MARCO TEORICO (ESTADO DEL ARTE)

Antes de proceder con la investigacion realizada es importante fijar un marco tedrico
que sirva de referencia para enmarcar el presente trabajo. Seguidamente se realiza

una revision bibliogréafica del tema de estudio de esta tesis.

3.1 Marketing e instituciones educativas

En los ultimos afios ha aumentado de forma importante la competencia entre las
universidades a nivel global (Varghese, 2008) y actualmente, en el momento de elegir
su futura universidad los alumnos tienen un gran abanico de opciones (Wang, 2011),

esto es debido a varios factores.

El primero es el aumento de oferta, que en nuestro pais se materializ6 con la
liberalizacion de este sector dando lugar a la proliferacibn de nuevas opciones de
educacion superior de las universidades privadas, hecho demostrado por la aparicion
de 14 nuevas universidades privadas entre el afio 2001 y el afio 2013 en Espafia
(Ministerio de Educacién, 2013). Las universidades privadas han incrementado su
presencia de forma importante porque a pesar de que las universidades publicas estén
financiadas o subvencionadas por el Estado, a las universidades privadas les es

rentable formar parte del mercado de la educacién (Jacgmin, 2014).

El segundo factor es la natalidad que afecta a la demanda porque Espafia como otros
paises desarrollados, ha sufrido un descenso de la natalidad. De esta manera, aunque
el sistema universitario de Espafia vivid una importante expansion de la demanda en
los afios 90, a partir del curso 1998/1999 ha habido un progresivo descenso de la
demanda universitaria por la disminuciéon de los alumnos en edad de iniciar los
estudios universitarios, esto combinado con el aumento de la oferta hace que se note

mas esta competencia (Fayos et al., 2011; Rodeiro Pazos et al., 2008).

El tercer y ultimo factor decisivo, es que los paises traspasan cada vez mas los costes
de la educacion superior a la familias reduciendo progresivamente la parte financiada
por el Estado (OECD, 2016) y este incremento de coste de las universidades publicas
disminuye la diferencia de precio de matricula en relacion a las universidades
privadas. De esta manera, la competencia que las universidades privadas ejercen

sobre las publicas se ve incrementada.
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En sintesis, en la actualidad en el campo de la educacién superior ha habido por un
lado un aumento de competidores que ofrecen muchas opciones a los estudiantes y
por otro una disminucion de las subvenciones del Estado a la educacion que
aumentan los costes de matricula (Guilbault, 2016). Ademas se ha producido un
descenso de estudiantes debido a una caida de la natalidad y esto sumado a la bajada
de inversion del Estado en la educacion superior, comentada anteriormente, ha llevado
a las universidades a competir cada vez mas por atraer estudiantes hacia sus

universidades (Parameswaran & Glowacka, 2008).

Debido a estos cambios recientes que han provocado un aumento de la competencia,
las universidades se han visto obligadas a utilizar las herramientas de marketing y a
tener que modificar sus estrategias y comportamientos de comunicacion (Gibbs, 2002)
para asi poder atraer y retener a los estudiantes (Guilbault, 2016). Es decir, esta
realidad ha incrementado la necesidad de las universidades de transformar la forma en
la que ofrecen sus servicios para orientarse mas al mercado y al marketing, y ver a los
estudiantes como potenciales consumidores (Mazzarol & Soutar, 2002) para continuar
siendo competitivas y viables econémicamente (Scullion & Molesworth, 2016).

Ademas, la irrupcion de las universidades privadas en la educacion ha transformado
este mercado al utilizar estas la publicidad de forma intensiva, provocando que las
universidades publicas se vean obligadas a utilizarla también para alcanzar mayor
presencia ante los ojos de los estudiantes (Breneman et al., 2006). En otras palabras,
al utilizar las universidades privadas el marketing para reconocer y satisfacer las
necesidades de los estudiantes y para promocionarse, las universidades publicas se
ven aun mas empujadas a utilizar técnicas de marketing para competir con estas y
aumentar su difusién a nivel nacional e internacional (Constantinides et al., 2013). En
definitiva, a dia de hoy las universidades no sélo necesitan la comunicacion y el
marketing para destacar y ser elegidas (Carmelo, 2007) sino también para asegurar su
supervivencia a largo plazo, tanto las universidades publicas como las privadas
(Trullas, 2015).

El uso del marketing en las instituciones de educacién superior hace que sea
necesario analizar sus implicaciones en este dmbito y revisar de forma sintética su
origen. El marketing nacio en 1922 gracias a Fred E. Clark con su libro “Principios del
Marketing” que posteriormente tuvo muchas reediciones. El autor manifestaba que el
marketing puede ayudar a poner en contacto el vendedor y el comprador pues por
mucho que el primero quiera vender y el segundo comprar si no se conocen es

imposible que se produzca el intercambio. También argumentaba que a veces hay
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productos que el consumidor no necesita, pero que el productor tiene que captar su
interés y saber crearle esa necesidad para que quiera comprar el producto y el
marketing puede ser Util en este sentido (Smith & Clark, 1932).

Posteriormente otro gran impulsor del marketing fue Borden (1964) que consideraba el
marketing un arte en el cual el director de marketing tenia que manejar diferentes
elementos de marketing como si fueran ingredientes para hacer que su empresa fuera
rentable y satisfacer al consumidor. El autor describié doce piezas esenciales para
desarrollar el marketing en la empresa: la planificacion de productos, los precios, la
marca, los canales de distribucion, la venta personal, la publicidad, las promociones, el
empaque (llamado “packaging”), la visualizacion, el servicio, la manipulacion fisica y la
investigacion y andlisis de hechos. Sin embargo, (McCarthy et al., 1979) sintetiz6 esta
lista de doce elementos a solo cuatro elementos, que se conocen como las 4Ps del
marketing mix: producto, precio, distribucion (llamado “placement)’ 'y
promocién/comunicacion (llamado “promotion”). Estas herramientas son las columnas

fundamentales para construir una estrategia y plan de marketing en la empresa.

El marketing segun Philip Kotler, considerado el padre del marketing moderno,
identifica las necesidades de las personas y las satisface mediante productos o
servicios. Es decir, se basa en analizar las oportunidades del mercado, encontrar el
publico objetivo y disefiar y planear estrategias de marketing para satisfacer sus
necesidades (Kotler, 2000). Aunque su definicion se ha ampliado y redefinido varias
veces, hay un amplio consenso actualmente en que el marketing es la capacidad de
las empresas de crear valor para el cliente y establecer relaciones satisfactorias con
este (Kotler & Keller, 2006). En la misma linea, la American Marketing Association
define el marketing como la actividad, las instituciones y los procesos que ayudan a
crear, comunicar y entregar una oferta de valor a los clientes, socios y sociedad (AMA,
2017).

El marketing aplicado a las instituciones de educacién superior se empez0 a estudiar
en Estados Unidos y Reino Unido en los afios 80 (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). El
marketing de las universidades se enmarca dentro del marketing de servicios y se
basa en las teorias del marketing del consumidor con unos ajustes para adaptarlo al

marketing de servicios y las universidades (Ramachandran, 2010).

En este sentido, hay unos factores importantes a tener en cuenta en el marketing de
servicios y mas concretamente en el de las instituciones educativas (Parasuraman et
al., 1985; Trullas, 2015):
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La intangibilidad del servicio.

La inseparabilidad de la produccién y el consumo.

La heterogeneidad que existe entre proveedor, cliente y entorno.

La caducidad del servicio.

De estos, la intangibilidad es la caracteristica de los servicios que mas destaca en la
educacion porque la naturaleza de la oferta de servicios de educacion es muy dificil de
definir (Mazzarol & Norman Soutar, 1999). A estos factores se deben afiadir dos

factores mas (Trullas, 2015):

- La multiplicidad de agentes que intervienen como profesores, personal de

gestion académica, estudiantes, padres, etc.

- La multidimensionalidad del servicio de educacion referente a los elementos

cognitivos, afectivos, enddgenos, exdgenos, etc.

Una vez identificado el tipo de marketing se debe entender quién es el consumidor
para poder asi satisfacer sus necesidades. Existe una extensa literatura sobre si los
estudiantes deben ser considerados como consumidores o no (Clayson & Haley, 2005;
Guilbault, 2016). Sus detractores suelen ser estudios con una visioén obsoleta de lo que
es el marketing y los consumidores. Siguiendo a Carmelo (2007) los estudios que no
entienden la aplicacién del marketing en la educacién tienen una vision limitada de
este y lo consideran como un elemento Unicamente comercial y manipulativo. Sin
embargo, la mayoria de estudios recientes ya consideran los estudiantes como
consumidores, pues la visibon moderna del marketing de servicios sitla los estudiantes
como consumidores y a su vez coproductores del aprendizaje. Y aunque es cierto que
las universidades también tienen otros grupos de interés, como el gobierno, sus
empleados o la sociedad, los estudiantes se pueden considerar el principal
consumidor porque son el publico principal al que sirven estas universidades
(Guilbault, 2016).

El momento en el que los estudiantes tienen que elegir en que universidad quieren
estudiar su carrera universitaria es un momento critico porque las universidades tienen
que saber atraerlos, es decir conseguir que estos estudiantes y potenciales
consumidores elijan su universidad. En este sentido, en la relacién entre la institucion
0 empresa y su publico objetivo (los estudiantes) se puede trabajar por un lado la
captacion y por el otro la retencién (Helgesen, 2008). Esta tesis se interesa mas por la

captacion de los nuevos estudiantes.
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Para lograr el objetivo de ser elegidas por el estudiante como la institucion de
educacioén superior donde va a realizar sus estudios es importante entender el proceso
de toma de decision por el que pasa el alumno. En esta toma de decision, los
estudiantes adoptan el comportamiento de un consumidor, y los consumidores buscan,
evallan las alternativas y finalmente eligen el producto o servicio que creen que

satisface mejor sus necesidades (Schiffman & Kanuk, 1991).

En las etapas de la toma de decisién del estudiante, en relacion a la universidad que
quiere elegir, es donde las universidades pueden influenciar mediante varias
herramientas de marketing para comunicarles su oferta formativa y sus ventajas
respecto otras universidades e intentar decantar al alumno hacia su universidad. Hay
numerosos estudios sobre modelos de toma de decisiébn del consumidor aunque
segun Maringe (2006) uno de los primeros en aplicarlo en el campo de la educacion
fue Chapman (1986) que dijo que habia 4 estadios por los que pasaban el estudiante y
sus padres: el comportamiento pre-basqueda, el comportamiento de busqueda, la
etapa de la aplicacién y el Ultimo que es tomar la decision.

Siguiendo a Fayos, Gonzalez-Gallarza Martinagallarza, et al. (2011) las variables
importantes a tener en cuenta del comportamiento del consumidor en las etapas de

evaluacién anterior a la compra, compra y evaluacién post compra son las siguientes:

- Evaluacion anterior a la compra: motivacion, expectativas, busqueda de

informacion y preferencias.
- Compra: eleccion del producto o servicio.

- Evaluacién post compra: imagen percibida, calidad del servicio, valor percibido,

satisfaccion y lealtad.

Cuando el alumno debe tomar la decision de compra uno de los aspectos mas
importantes es que recuerde la universidad, para ello, es necesario impactar a los
estudiantes en el momento de evaluacion anterior a la compra. Con este objetivo en
mente, es importante mostrar la imagen de marca al publico objetivo antes de la
decision, asi cuando el consumidor tenga que elegir recordara la imagen de forma

inconsciente y eso le influenciara (Kaplan & Haenlein, 2010).

Para poder estar en la mente del consumidor (el estudiante en este caso) y en su toma
de decisién de su futura universidad, las instituciones de educacién superior deben
utilizar las herramientas de marketing con este fin, como la publicidad. Las

universidades privadas estdn mas acostumbradas que las universidades publicas a
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invertir en publicidad por lo que resulta mas dificil este tipo de inversiones en las
publicas, sin embargo, la web 2.0 es una buena opcién econdmica para ello (Royo-
Vela & Hunermund, 2016). Si las instituciones de educacion superior realizan este
trabajo e impactan al consumidor potencial (el estudiante) este tendrd una reaccién
mas positiva cuando reciba informacion de las instituciones, ya que las identificara con

asociaciones previas que tiene en su interior (Keller & Lehmann, 2006).

Los estudiantes buscan y reciben informacion de las universidades a través de
diferentes medios. Los medios mas valorados para la obtencién de informacion de las
universidades publicas y privadas son: folletos publicitarios, actos universitarios,
recomendaciones de amigos o familia y también a través de Internet cada vez con mas
fuerza. En las universidades publicas ademas se busca informacion a través de los
propios institutos de ensefianza secundaria y en el caso de las universidades privadas
en ferias especializadas sobre educacion superior. En un segundo plano de valoracién
media, estaria la prensa diaria y especializada tanto para las universidades publicas
como privadas (Carmelo, 2007).

Cuando un consumidor debe tomar una decisién de compra la influencia interpersonal
y el “boca a boca” son unas fuentes de informaciébn muy importantes, este hecho se
acentta cuando la compra es un servicio y por lo tanto es un intangible (como en el
caso de la educacion). Actualmente, el “boca a boca” se puede realizar a través de
Internet y sus herramientas web 2.0 (Litvin et al., 2008). Aln mas, con el crecimiento
de Internet y de los medios digitales, este “boca a boca electronico” (llamado “eWorm”)
ha crecido también de forma exponencial. Este “boca a boca” digital se produce
entonces cada vez que un usuario habla de una marca o entidad en las redes sociales
y otros usuarios son impactados con esta comunicacién (Pretel et al.,, 2020). En
relacion con ello, se debe apuntar que las universidades han evolucionado su forma de
comunicacion con sus publicos restando importancia a los medios tradicionales y
aumentado su comunicacion a través de Internet y las redes sociales (Simon Onieva,

2015), aunque esto se tratara en el proximo punto del Estado del Arte.

Conociendo ya los medios que usan las universidades para relacionarse con los
potenciales futuros estudiantes, la pregunta que surge es, cuél es la informacion que
deben transmitir las universidades en estas comunicaciones, es decir, qué es lo que
mas interesa a los futuros estudiantes universitarios. De esta manera, saber cuales
son los factores que influyen al estudiante en el momento de la eleccién de una u otra
universidad es un aspecto esencial a tener en cuenta en el marketing de las

instituciones educativas.
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En el momento de elegir la universidad en la que deberan estudiar, los intereses de los
estudiantes han cambiado poco a lo largo del tiempo segun Soutar & Turner (2002).
Su estudio reafirma que las prioridades de los estudiantes al elegir la universidad, que
descubrieron Lynch’s y Hooley en 1981, practicamente no han cambiado. Los cuatro
atributos mas importantes para la eleccion de la universidad son: la idoneidad del
curso, la reputacion académica, las posibilidades de trabajo futuro y la calidad de la
ensefianza, y en este orden (Soutar & Turner, 2002).

Por otro lado, Maringe (2006) afirmaba que los factores primordiales para los
estudiantes al elegir una universidad son los programas de estudios que ofrece la
universidad (tipos de asignaturas, especialidades de los estudios, estructura de los
estudios, etc.), el precio de los estudios, donde esta ubicada (alojamiento del campus,
instalaciones, etc.) y la reputacion que tiene (tanto la universidad como sus
profesores). Con conclusiones parecidas Carmelo Garcia (2007) afirmaba que los
factores clave para los estudiantes en el momento de elegir la universidad son el
prestigio de la universidad, las titulaciones ofertadas, el consejo de un familiar y la
empleabilidad tanto en universidades publicas como privadas. Aunque es interesante
que segun el autor existen algunas diferencias entre los factores para elegir
universidades publicas o privadas, como son la cercania a la residencia en el caso de
las universidades publicas y en el caso de las universidades privadas el poder
adquisitivo de las familias, poder hacer practicas en instituciones o empresas
reconocidas, el consejo de un amigo o experto, el claustro de profesores y las

instalaciones.

Constantinides et al. (2013) sugeria que los factores de la universidad que mas
influyen en la eleccion de la universidad son: las actividades sociales de la
universidad, las actividades culturales de la ciudad, la variedad de estudios que ofrece
la universidad y las buenas puntuaciones que tiene la universidad en los ratings de
universidades, y en este orden de importancia. Por otro lado, James-MacEachern y
Yun (2017) revelaban unos motivos de importancia para los estudiantes en el
momento de elegir su futura universidad similares a los descritos anteriormente, que
eran: el prestigio y los programas académicos, el coste de los estudios y las becas, las
oportunidades laborales que se tienen al terminar los estudios, la facilidad del proceso,
el entorno e instalaciones educativas, los valores del pais de origen y el entorno fisico
e instalaciones recreativas. Segun el estudio, de estos, los mas importantes eran el

prestigio y los programas académicos y el coste de los estudios y las becas.
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La variedad de estudios sobre los motivos de los estudiantes para elegir una u otra
universidad llegan a resultados parecidos en la eleccion de los factores mas
importantes para los alumnos, aunque se diferencian cuando determinan su orden de

importancia.

Una vez definido lo que motiva a los estudiantes en sus elecciones, es de interés
abordar estudios que investiguen la imagen y los mensajes de promesa de marca que
proyectan las universidades en sus respectivas paginas webs para comprobar si
coinciden. En este campo, la investigacién de Chapleo et al. (2011) revelé que todas
las universidades proyectaban valores tradicionales como la ensefianza, la
investigacion o la gestion. Ademés, muchas transmitian también valores funcionales
como la innovacion y la proyeccion internacional. Los autores argumentaban que estos
valores funcionales eran muy importantes para proyectar las universidades, pues los
valores tradicionales solos son insuficientes. Por dltimo, el estudio afirmaba que la
utilizacion de valores emocionales, como testimonios de antiguos alumnos, se
revelaba como una forma muy buena para diferenciarse (Chapleo et al., 2011). En un
estudio méas reciente Bamberger et al. (2020) critican que hasta la fecha muchas
instituciones de educacién superior han enfocado su marketing y comunicacion de una
forma tradicional resaltando el prestigio y los logros conseguidos por la entidad. Y en
cambio, demuestran que es mas efectivo hacer un marketing y comunicaciéon basado
en historias personales de sus estudiantes y también, aunque en menor medida, en
historias o perfiles de ex alumnos y profesores, porgue se consiguen mejores

resultados de matricula que no haciendo un marketing mas tradicional.

En el contexto de esta tesis, para los estudiantes el momento clave del proceso de
toma de decisién es el periodo de preinscripcién universitaria durante el cual los
alumnos eligen su futura universidad y el momento previo a éste. Los periodos de
preinscripcion universitaria de Espafia estan fijados por las CCAA, que tienen
competencia sobre ello. Estos se sitian durante el mes de junio y terminan a principios
de julio. Utilizando de referencia las dos CCAA con més universidades: la Comunidad
de Madrid y Catalufia se observa que la preinscripcion universitaria en la Comunidad
de Madrid tiene como plazo del 10 de junio al 1 de julio (Consejeria de Educacion e
Investigacién, 2019) y la preinscripcidn universitaria en Catalufia tiene como plazo del

4 de junio al 1 julio (Generalitat de Catalunya, 2019).

Es decir, el momento de decisién se produce a finales de junio. Por tanto, el segundo
semestre universitario del afilo académico, es decir de febrero a junio, hablando en

términos de mercadotecnia es el momento anterior a la compra, y también el momento

29



Marc Pérez-Bonaventura

de compra para los estudiantes. Por consiguiente, es un momento de gran importancia
en el que las universidades concentran sus esfuerzos comunicativos para atraer la
atencion de los estudiantes, influirles en su proceso de decision y que las elijan para
realizar sus estudios alli. Este es por tanto un periodo muy interesante de andlisis y
por ello, se ha elegido de febrero a junio como el espacio temporal para el estudio de
esta tesis.

Para terminar, se quiere remarcar que mientras la integracién del uso del marketing
tradicional por parte de las universidades espafiolas en sus estrategias parece un
hecho con un 100% de las universidades en posesién de un plan de comunicacion
(Garcia Garcia, 2018), no sucede lo mismo con la comunicacion digital. Respecto a
esta comunicacion digital los resultados del estudio son mucho menores pues los
responsables de comunicacién aseguran que los medios digitales se valoran poco o

de la misma forma que los otros medios.
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3.2 Publico objetivo: los futuros estudiantes universitarios

El publico objetivo del marketing de las universidades son los futuros estudiantes, los
estudiantes actuales, los ex alumnos, las empresas que dan trabajo a los graduados y
los que apoyan la universidad a nivel financiero dependiendo de si es una universidad
publica o privada (Hayes, 1993) también tienen otros publicos minoritarios como son
los docentes o el personal de administracion. No obstante, el publico que mas
preocupa e importa a las oficinas de admision son los futuros estudiantes (Lewison y
Hawes, 2007). Estos estudiantes tienen gran importancia porque deben elegir la
universidad, mediante la preinscripcion universitaria, en la cual quieren realizar sus
estudios de educacién superior. Como el publico objetivo de las universidades es
activo de forma regular en las redes sociales, es una prioridad para las universidades
estar presentes y desarrollar estrategias de marketing en estas redes (del Rocio
Bonilla et al., 2020). En este sentido, Garcia Garcia (2018) afirma que el publico de
mas interés para las universidades en su comunicacién en medios sociales son los

estudiantes en primer lugar y en segundo lugar los ex estudiantes ya graduados.

Anteriormente se comenté que los estudiantes se comportan como consumidores
cuando deben elegir su universidad. En este sentido, las universidades pueden
segmentar el mercado de los nuevos estudiantes para dirigir estrategias de marketing
y comunicacion mas especificas a cada uno de estos subgrupos. Siguiendo a Lewison
& Hawes (2007) existen tres tipos de consumidores, nuevos estudiantes, en relacién al

precio y la calidad de los estudios:

- El comprador/consumidor que busca la calidad: este estudiante quiere unos
estudios y servicios de mucha calidad sin importar el coste que tengan.

- El comprador/consumidor que busca el valor: este estudiante busca una buena
relacion entre la calidad de los estudios y el precio que tienen.

- El comprador/consumidor que busca el precio: este estudiante desea pagar lo
minimo posible por sus estudios por lo puede aceptar menos calidad si el

precio es menor.

Esta no es la Unica clasificacion que se puede hacer de los estudiantes. Segun la
motivacién que tienen los alumnos se puede diferenciar entre 4 tipos (Lewison &
Hawes, 2007):

- Estudiante enfocado a la carrera: este alumno busca una institucion educativa
que le ayude en su carrera profesional a conseguir mejores puestos de trabajo

0 mejora de clase social.
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- Estudiante enfocado a la autorrealizacion: este alumno busca una entidad que
le ayude a ampliar su conocimiento, su potencial y su autorrealizacion.

- Estudiante enfocado al ocio: este alumno busca una institucién que le ofrezca
una educacion agradable, entretenimiento, socializacion y oportunidades de
ocio.

- Estudiante ambiguo: este alumno busca una entidad para satisfacer a otros,
como sus padres, 0 no tiene claro el motivo, podria ser entre otros para intentar

descubrir cuales son sus intereses.

Las dos clasificaciones anteriores combinadas entre ellas crean 12 subgrupos de
nuevos estudiantes (consumidores) que serian publicos muy especificos a los que se

puede orientar estrategias de marketing muy concretas (Lewison & Hawes, 2007).

Partiendo de la base que el publico principal de las universidades son los jovenes
estudiantes, tanto los estudiantes actuales como sus futuros estudiantes, es
importante conocer de donde provienen estos estudiantes. En Espafia el 73,2% de los
alumnos que empiezan estudios universitarios acceden mediante las Pruebas de
Acceso a la Universidad (PAU), un 11,6% lo hace desde un Ciclo Formativo de Grado
Superior, que les da acceso directo sin tener que hacer las PAU, un 4,8% desde
estudios anteriores y un 10,4% desde otras vias (Ministerio de Educacion, 2013). Es
decir que el publico objetivo de las universidades son principalmente los estudiantes

gue estan terminando la etapa educativa de secundaria.

Al ser las PAU la via de acceso predominante, es interesante conocer con mas
profundidad qué tipo de estudiantes son los que realizan estas pruebas siguiendo los
informes estadisticos del Sistema Universitario Espafiol del afio 2017 (Ministerio de
Ciencia Innovacién y Universidades, 2019). Sus datos revelan que las pruebas
genéricas de las PAU en su convocatoria ordinaria son la via de acceso principal de
los alumnos a la universidad en Espafia. Le siguen la convocatoria extraordinaria de
las PAU y las PAU para mayores de 25 afos. El grupo de estudiantes mayores de 40

afnos con experiencia laboral es muy reducido.

Centrados en la convocatoria ordinaria, la gran parte de los estudiantes que realizan
las PAU genéricas provienen de Bachiller (192.553 en el afio 2017), el siguiente grupo
de FP y Artisticas queda a gran distancia (9.717 en el afio 2017) y el grupo de
extranjeros con previa solicitud de homologacion o con acuerdos internacionales es
muy reducido (2.189 y 2.707 respectivamente) (Ministerio de Ciencia Innovacion y
Universidades, 2019). Por tanto, el publico objetivo de las universidades son

basicamente los alumnos de Bachiller que estan terminando la etapa.
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Como ultimo dato interesante a nivel académico de las tendencias de los jovenes
estudiantes, en los Ultimos afios, en sus elecciones de carreras universitarias han
aumentado mas su popularidad los estudios de Ciencias de la Salud, Artes y
Humanidades y las otras carreras de tipo ciencias o cientificas en cambio han
disminuido (Ministerio de Ciencia Innovacion y Universidades, 2019).
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3.3. Marketing digital e instituciones de educacién superior

Como se ha argumentado anteriormente, los alumnos tienen muchas opciones cuando
deben elegir la universidad donde realizar sus futuros estudios universitarios (Carmelo,
2007) y la competencia entre universidades ha provocado que estas tengan que
recurrir al uso de técnicas de marketing para atraerlos (Bamberger et al., 2020).

La irrupcion de Internet, las tecnologias de la informacién (TIC) y la web 2.0 ha
cambiado la comunicacion de las universidades, porque gracias a estas pueden
comunicar mensajes de forma inmediata a cualquier parte del mundo y ademas
pueden recibir la interaccion del publico (Bustos Salinas, 2013). En este contexto las
universidades pueden utilizar Internet para proyectar su marca (Chapleo et al., 2011)
mediante el marketing digital y las redes sociales que tienen un papel muy importante
(Bamberger et al., 2020). Consecuentemente el marketing digital y las redes sociales
se han posicionado como una de las herramientas mas poderosas para influenciar a

los estudiantes en su eleccién de universidad (Wang, 2011).

En el afio 2000 cuando aparecieron los blogs, wikis, micro blogs, redes sociales, etc.
(web 2.0) los departamentos de comunicacion de las instituciones de educacion
superior experimentaron un cambio muy importante (Simén Onieva, 2014). Pero antes
de seguir avanzando seria interesante clarificar el término web 2.0. La web 2.0 naci6
en las ponencias que hicieron John Batelle y Tim O’Reilly en el 2004, pero no se
popularizé su uso fuera del ambito de las TIC de Estados Unidos hasta finales del
2005 (Marin de la lIglesia, 2010). Mientras que la web 1.0 se basaba en una
comunicacion unidireccional donde el internauta era un simple lector, en la web 2.0
existe una comunicacion bidireccional y el internauta pasa a ser creador de contenido,
este hecho hace que sean webs colaborativas y que fomentan la interaccion, teniendo
como ejemplos la Wikipedia o las redes sociales (Gallego Gil et al., 2013; Mandiberg et
al., 2012). Asimismo, los usuarios de la web 2.0 establecen relaciones de confianza
(Guzmén Duque, 2013).

La web 2.0 tiene una fuerte implicacion en la educacion y en el proceso de aprendizaje
de los alumnos. El motivo es que mediante la web 2.0 se permite a nivel educativo la
produccion de contenidos por parte de los usuarios, aprovechar el poder de las
comunidades de usuarios en la creacion conjunta de contenidos como por ejemplo las
wikis 0 en aprendizaje comun sobre un mismo tema, compartir conocimientos y poder

trabajar en un software libre (Castafio, 2008). Ademas, la web 2.0 también ha afectado
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al marketing digital y la forma de comunicacién de las instituciones de educacion

superior.

De esta manera, con el avance de Internet y de la web 2.0 la mayoria de las
universidades empezaron a utilizar el marketing online y se vieron empujadas a
integrar la comunicacibn empresarial 2.0 incorporando las nuevas técnicas de
comunicacion de la web 2.0 como las wikis, las redes sociales, los podcast o los
contenidos RSS (San Millan Fernandez et al., 2008).

La adaptacion de las universidades a la web 2.0 ha sido progresiva al igual que la
incorporacién de las redes sociales como una de sus herramientas de marketing
digital. La investigacion de la Universidad de Massachusetts en Dartmouth de Barnes
& Lescault (2011) corrobora esta adaptacion progresiva de las instituciones de
educacion superior afirmando que en 2007-2008 el 61% de las oficinas de admisiones
de las universidades utilizaban por lo menos una red social, en el curso académico
2008-2009 eran ya el 85%, en el curso 2009-2010 esta cifra aument6 hasta el 95% y
en el curso 2010-2011 alcanz6 el 100%. Se observa de este modo una tendencia
creciente hasta que el 100% de las universidades utilizaban por lo menos una red
social. La red social mas utilizada por las instituciones segun este estudio era
Facebook (98%), seguida de Twitter (84%) (Barnes & Lescault, 2011).

El marketing universitario y la comunicacion de las universidades se han visto
seriamente transformados gracias a Internet y la web 2.0, pasando de utilizar los
medios de comunicacion tradicionales para llegar a sus publicos a usar Internet y las
redes sociales que permiten una comunicacion directa, universal y bidireccional
(Simén Onieva, 2015). Internet también ha ganado protagonismo porque permite
ofrecer muchas opciones a las universidades para mostrar su oferta académica y tener
una buena comunicacién con sus grupos de interés (Alexa et al., 2012). Ademas, los
futuros estudiantes universitarios ya no creen que los medios tradicionales publicitarios
tengan un papel importante en su toma de decision (Maringe, 2006). De este modo,
actualmente el marketing a través de Internet es el méas utilizado, por encima de otros
métodos como el envio de flyers, la radio o la television, pues a través de Internet, el
estudiante puede acceder a la informacion de la universidad o programa de estudios
cuando quiera y donde quiera y ademas, la publicidad a través de Internet es mucho
méas econOmica que a través de otros medios tradicionales (Wang, 2011). Por ello, es
en este entorno digital donde tienen que actuar a nivel de comunicacion las

universidades (Gomez & Roses Pedro Farias Mélaga, 2011).
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En el proceso de reclutamiento de nuevos estudiantes, el marketing y las redes
sociales han incrementado su importancia de forma exponencial y se puede relacionar
Su uso con el éxito que tienen las universidades en el reclutamiento (Kuzma & Wright,
2013). En este sentido, varios estudios desarrollados sobre el proceso de
reclutamiento de los estudiantes por parte de las universidades demuestran que los
anuncios a nivel de Internet tienen una gran fuerza de influencia en los estudiantes
(Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). Las redes sociales también son fundamentales y
han creado nuevas formas para que las entidades de todo tipo y empresas, se puedan
comunicar con sus audiencias (Palmer, 2013). Estas afectan de igual manera en el
proceso de decision, porque los estudiantes se ven muy influenciados por lo que sus
compafieros comparten en estas redes sociales (Chininga et al.,, 2019). Asi, la
comunicacion online se ha revelado como un elemento muy importante para los

jévenes en el momento de elegir su futura universidad (Noel-Levitz et al., 2010).

En resumen, la comunicacion de las universidades ha de integrar la comunicaciéon
empresarial 2.0 y aprovechar las nuevas estrategias de comunicacion 2.0 como wikis,
podcast, redes sociales, RSS, etc. (San Millan Fernandez et al., 2008) y seguira
evolucionando la forma de transmitir la informacién en la universidad. Las rapidas
mutaciones en el campo de Internet y mas concretamente en el marketing digital,
hace que las universidades se vean abocadas a un mundo competitivo en las
comunicaciones en el que deben saber adaptarse rapidamente a las nuevas

tendencias y tecnologias para no quedar atras (Simén Onieva, 2014).

3.3.1 El marketing digital en las universidades espafolas

Actualmente, la inversion publicitaria en el medio de Internet por parte de las
universidades espariolas es una realidad con un 92,3% de ellas invirtiendo en Internet.
Aunque se pueden apreciar diferencias entre las universidades publicas y privadas a
nivel de inversion, dado que mientras el 100% de las universidades privadas invierten
en el medio de Internet y también en prensa y envios postales, en el caso de las
universidades publicas s6lo un 66% invierten en Internet y en cambio apuestan mas
por invertir en prensa o envios postales donde llegan a un 83% (Carmelo, 2007). De
esta forma parece que las universidades privadas apuestan mas por Internet y las
universidades publicas apuestan mas por los medios tradicionales, que se venian
utilizando hasta ahora. La diferencia existente entre las universidades privadas y

publicas a nivel de marketing online es una de las cuestiones que se pretende estudiar
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en la presente tesis. Con todo, el hecho de que exista una importante inversion en

Internet no es sinbnimo de que esta inversion se haga en la direccion correcta.

En Espafia las universidades han tenido dificultades para adaptarse al entorno 2.0
tanto a nivel de aprendizaje, como a nivel del uso de marketing digital (Freire 2008).
Hoy en dia, las universidades espafiolas utilizan Internet mas como un canal de
informacién que de comunicacién, asi el tipo de gabinete de comunicacion mas
habitual en las universidades espafiolas es un gabinete informativo que solo traslada
la informacién escrita en papel a los canales online y hay un porcentaje muy bajo de
universidades que aprovechan las herramientas 2.0 en sus webs o estrategias
(Paniagua Rojano et al., 2012). Este atraso en la adopcién de la web 2.0 en sus
estrategias de comunicacion puede ser debido a que aun hay universidades que
tienen miedo a utilizar la web 2.0 y los cambios que esto implica pues afectan al
nucleo de la universidad e intimida a los gestores de estas (Freire 2008).

El estudio de Paniagua Rojano et al. (2012) puede ser un referente al realizar un
amplio andlisis alcanzando las 78 universidades que habia en Espafia en el intervalo
de fechas del 20 y el 26 de julio de 2012. Su trabajo pretendia investigar el nivel de
adaptacion al entorno 2.0 de los departamentos de comunicacion de las universidades
de Espafa. El estudio corrobora este retraso demostrando que sélo el 21,8% de las 78
universidades espafiolas tienen una web 2.0 con posibilidades de comunicacion
bidireccional. Una de sus conclusiones principales es que hay una adaptacion
progresiva de los departamentos de comunicacion de las universidades al entorno 2.0
pero que todavia queda mucho recorrido porque el material que distribuyen mediante
Internet aln es una copia de la produccion en papel, concretamente el 77% de la
informacién que distribuyen en la web, es decir, que practicamente no producen

material exclusivo para las redes sociales.

Los gabinetes de comunicacion online, son basicos para generar el marketing digital y
mantener un contacto fluido tanto con los futuros alumnos, como con los ya
pertenecientes a la universidad. Estos gabinetes de comunicacion han evolucionado
de su forma tradicional y han incorporado nuevas funciones, obligados por el entorno
de Internet. La adaptacion de los gabinetes de comunicacion de las instituciones al
Internet de las web 2.0 se ha producido adquiriendo estos la responsabilidad de
gestionar la actividad en Internet y redes sociales y sumandolo a su trabajo de
comunicacion mas tradicional (Paniagua Rojano et al., 2012). En este sentido, Internet
y los medios digitales permiten y fomentan la creacién y el consumo compartido de

contenidos con las redes sociales como maximo exponente (Amaral & Santos, 2020).
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Asi, en el nuevo entorno comunicativo de Internet donde hay varios productores de
informacion y la velocidad de comunicacién es mucho mayor que en los medios

tradicionales, el gabinete de comunicacion se ve obligado a adaptarse.

Las principales formas de comunicacion de las universidades con sus publicos, segln
los responsables de los gabinetes de comunicacion, son la nota de prensa (96,8%), las
redes sociales (93,75) y la rueda de prensa (90,6%). En la comunicacion que realizan
las universidades con los estudiantes, los correos electronicos también tienen su
importancia, aunque en menor medida con un uso del 68,7%. Las otras formas de
comunicacion a través de Internet de las universidades con sus estudiantes tienen un
uso mucho menor y se podrian aprovechar mucho mas; de esta forma los blogs son
usados por sélo un 15,6%, los podcasts por un 12,5% y los foros de discusiéon por un
3,1%. También es interesante apuntar que un 18,8% usan la mensajeria instantanea
para comunicarse con sus alumnos y la misma cifra corresponde a la comunicacién
mediante SMS. En su comunicacion con la poblacién en general, lo que incluye los
potenciales estudiantes, aunque tengan pagina web y redes sociales, parece que el
uso de otras formas de comunicaciéon a través de Internet es minimo y que utilizan
mas el marketing tradicional, asi emplean los folletos (71,8%), la publicidad (71,8%),
las puertas abiertas (68,7%), la presencia en ferias o salones (65,6%) y las sesiones
de informacion (59,35) (Bustos Salinas, 2013).

Uno de los obstaculos que se encuentran los tedricos en el andlisis del marketing
digital de las instituciones de educacién superior, es la dificultad de encontrar una
escala fisica de medicion donde se pueda comparar el uso y aportaciones de las
universidades en sus estrategias de marketing digital (Rodriguez Ruibal & Santamaria
Cristino, 2012). Este problema se puede solventar mediante las escalas de medicion

en el entorno 2.0 creadas por Garcia Orosa (2009) y Paniagua Rojano et al. (2012).

Garcia Orosa (2009) no habla en concreto del mundo de la educacion, pero su
clasificacion y deducciones son aplicables a las instituciones de educacion superior. La
autora analiza los gabinetes de comunicacion online y los clasifica segun la adaptacion
de estos a la web 2.0 en cuatro tipos; gabinetes online 1.0, gabinetes online 1.1,
gabinetes online 1.2 y gabinetes online 2.0. Los gabinetes online 1.0, sélo
proporcionan informaciéon del departamento de comunicacion y un correo electrénico.
Los gabinetes online 1.1 se diferencian de los anteriores en que contienen alguna
noticia desactualizada de la institucion. Los gabinetes online 1.2 tienen el material
actualizado del area de prensa, pero son unidireccionales. Por ultimo, los gabinetes

online 2.0 buscan la bidireccionalidad de la informacion y la interacciébn con sus
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publicos. Siguiendo esta escalera de medicién Paniagua Rojano et al. (2012) clasifican
los gabinetes de comunicacion de las universidades espafiolas y revelan que el 57%
de estas tienen webs con gabinetes 1.2, es decir que soélo tienen el material
actualizado del &rea de prensa, pero sin comunicacion bidireccional y sin beneficiarse

de las herramientas del web 2.0.

Por otra parte, Paniagua Rojano et al. (2012) crean una escalera de medicién para
comparar el nivel de interaccién de las diferentes universidades con sus publicos
externos e internos. Hacen su andlisis a partir del tipo de contenidos que ofrecen a sus
publicos y la retroalimentacion que generan a los usuarios. Y crean una escala de
medicion del 1 al 5, valorando con 5 cuando existe mucha interactividad y con 1
cuando son muy poco interactivas. Su estudio afirma que, segln su escala de
medicidn, gran parte de las universidades en Espafia aprueban con una media general
de 2,59. Ademéds, el estudio concluye que las universidades trabajan mejor la
comunicacion interna dirigida a estudiantes y profesores actuales que la externa
dirigida a la sociedad en general, medios y empresas. Estas formas de medicion

pueden ser Utiles en el presente campo de investigacion.

Las universidades espafiolas no utilizan un buen sistema estratégico de comunicacion
en el &mbito del marketing digital, ni en sus redes sociales, y cada universidad lo hace
de una forma diferente (Sim6n Onieva, 2014). El principal problema es que las
instituciones de educacion superior no tienen una planificacion clara a nivel de
estrategias de marketing digital y no estan aprovechando el potencial de la web 2.0 ni
de las redes sociales (Reina Estévez et al., 2012).

En sintesis, parece que en Espafia no todas las universidades se estan adaptando
adecuadamente ni de igual forma a la era digital de la web 2.0 a nivel de sus gabinetes
de comunicacion y sus acciones de marketing online, siendo esta, la linea de

investigacion del presente articulo.
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3.4 Uso de Internet y redes sociales por parte de los jovenes

Para entender el uso de Internet y las redes sociales de los jovenes estudiantes es

necesario hacer una revision de los ultimos informes sobre el tema.

Siguiendo el informe de Benedicto et al. (2017) se puede afirmar que el 88% de los
jévenes utiliza Internet cada dia sin diferencias significativas de sexo, asimismo del
afno 2012 al 2016 ha habido un cambio en la forma de acceder a Internet sobre todo
en los jovenes de 15 a 29 afios. En este grupo de edad los teléfonos madviles se han
posicionado como el medio preferente de conexién a Internet desplazando a los
ordenadores, la television o las videoconsolas. Estudios mas recientes, sin embargo,
afirman que los usuarios frecuentes de Internet de entre dieciséis y veinticuatro afios

aun son un porcentaje mas elevado y llegan al 93,6% (Fundacion Telefénica, 2020).

Respecto al uso de Internet, siguiendo el informe de Fundacion Telefénica (2016) no
hay diferencias a nivel de sexo y es importante percatarse, como se comentaba
anteriormente, de que el teléfono mévil se ha impuesto como el dispositivo principal
para acceder a Internet con un 93,3% de los encuestados afirmando acceder por esta
via, cifra que se eleva al 98,8% en las edades de entre dieciséis y veinticuatro afos.
Ademas, el estudio afiade que los motivos para acceder a Internet en Espafia son la
busqueda de informacion (82,6%), la utilizacion del correo electrénico (80,1%) y la
lectura de noticias, periddicos y revistas (77,6%). Sin embargo, para los jovenes de
entre dieciséis y veinticuatro afios, que son el target que interesa en esta tesis, ya que
son el principal publico objetivo de las universidades, los principales motivos para
acceder a Internet son el visionado de videos para compartir (92,5%) y el acceso a las
redes sociales (91,1%). Otro dato importante a resaltar del estudio es que los jévenes
prefieren enviarse mensajes de texto a llamarse por teléfono y esta preferencia
también ocurre en las relaciones con las empresas. De este modo, la mayoria de los
jovenes (més del 50%) desean poder comunicarse con dos 0 mas aplicaciones de
mensajeria instantdnea con las empresas y el 85% desearian que las marcas los
respondieran de forma personalizada (Telefénica, 2016). En su estudio mas reciente,
se afirma que los usuarios frecuentes de Internet de entre dieciséis y veinticuatro afios
llegan al 93,6% y que sus motivos principales de conexion a Internet son los servicios
de mensajeria instantanea, el envio de emails y la participacion en redes sociales. El
estudio también afiade que el factor sociodemografico es el que mas afecta en las
diferencias de acceso al ocio digital y revela que un 80% de los usuarios de Internet

de menos de 34 afios escuchan musica, podcasts o radio online y que un 81% de los
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usuarios de entre 20 y 24 afios acceden a contenido multimedia (Fundacion
Telefonica, 2020).

Otros autores en esta linea reportan que un 80,9% de usuarios afirma acceder a
Internet mediante el movil, un 51,7% desde el portétil y un 46,3% desde el ordenador
de sobremesa, de estos un 62,7% utilizan Internet para acceder a las redes sociales.
En la forma de comunicarse los usuarios de Smartphone utilizan en un 92,3%
WhatsApp, un 84,1% correo electrénico y un 78,6% las redes sociales. Observando
los jévenes, las cifras aumentan considerablemente, asi en el publico de quince a
veinticuatro un 93% se conecta de forma diaria a Internet y de este grupo de edad el
81,5% acceden a les redes sociales de forma diaria y un 14,4% de forma semanal
mediante el movil (Ontsi, 2017).

En Espafia segun el IAB (2016) el acceso a las redes se ha generalizado y un 81% de
los usuarios de Internet de dieciséis a cincuenta y cinco afios son usuarios activos de
redes sociales, aunque se debe tener en cuenta que esta investigacion del IAB incluye
en un mismo grupo las aplicaciones de mensajeria instantanea como WhatsApp y las
redes sociales, hecho que no ocurria en los anteriores estudios mencionados.
Analizando las personas jovenes de 16 a 30 afos, que son las que interesan como
futuros estudiantes universitarios, a nivel de horas semanales de uso, WhatsApp es la
primera en frecuencia (5:14h semanales), en segundo lugar, est4 Spotify (4:24h
semanales) y Facebook ocupa la tercera posicion (4:23h semanales) seguida de

Youtube (3:14h semanales).

Hoy en dia los usuarios visitan 4,7 redes sociales de promedio. De estas, las redes
sociales con mas presencia son WhatsApp, Facebook, Instagram y Youtube, por otro
lado, la red mas valorada es WhatsApp, seguida de Youtube e Instagram. Los jévenes
son los que mas tiempo diario invierten en el uso de las redes sociales.
Concretamente los jovenes con edades de entre 16 y 23 afios dedican un promedio de
1,24 horas al dia en su uso mientras que el promedio general de los usuarios es de 58
minutos diarios. Analizando la frecuencia de visita, Instagram ha aumentado mucho en
los ultimos afios y Facebook y Twitter parece que se han mantenido (Ballesteros
Velazquez et al., 2018). Analizando el uso de las redes sociales actual Facebook
(87%) se sitla en la cabeza, seguida de WhatsApp (87%), Youtube (69%), Instagram
(49%) y Twitter (48%); en este orden (IAB Spain Research, 2018).

Entre las redes sociales de WhatsApp, Facebook, Twitter, Instagram y Youtube
destaca Instagram por ser la mas reciente en darse a conocer. Es importante resaltar

que en los ultimos afios Instagram ha tenido un crecimiento muy elevado incluso
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superando a Twitter en usuarios activos en 2014. Su gran crecimiento es debido a que
es una red muy directa, de facil uso, con contenido visual que se puede absorber muy
facilmente, sin tanto ruido como otras redes sociales y que atrae a los usuarios a que
estén mas tiempo en ella que en otras redes (Kramer, 2015). Ademas, se debe afiadir
que a nivel de crecimiento Facebook y Twitter pierden terreno respecto a Instagram y
que Instagram también estd aumentando mucho la frecuencia de visita (Ballesteros

Velazquez et al., 2018).

Las redes sociales comentadas se pueden estudiar y analizar al poder acceder a los
perfiles publicos que las universidades tienen en ellas y observar alli sus datos, no
obstante, no sucede lo mismo con WhatsApp. Esta red no se puede estudiar ya que es
imposible acceder de forma publica a los datos del perfil de una universidad, como si
se puede hacer con las otras redes. De este modo, en esta tesis se van a estudiar las
redes sociales de Facebook, Instagram, Twitter y Youtube, siendo la incorporacion de
Instagram en el estudio una novedad respecto a otros estudios de redes sociales en el

campo de la educacion superior.

Si se pone la atencion en estudios de otros paises, los comportamientos de los
usuarios en las redes sociales son muy parecidos a los que suceden en Espafia y sus
porcentajes de utilizacion de las redes también son muy elevados. En otro pais
Europeo como Holanda, el 91% de los holandeses de 16 a 25 afios son usuarios
activos de las redes sociales (Constantinides et al., 2013). Entre los estudiantes
iberoamericanos la preferencia por las redes sociales es generalizada y creciente en
los jévenes con un 59,17% de ellos apostando por estas, contra el 33,89% que

prefiere los medios de comunicacion en linea (Tejedor et al., 2019).

En Estados Unidos el 65% de los adultos utilizan las redes sociales. Pero los
porcentajes entre la gente joven se disparan hasta una cifra del 90% de usuarios
activos en las redes sociales en las edades comprendidas entre 18 y 29 afios, siendo
el grupo de edad mas activo en su uso (Perrin, 2015), como sucede en Espafia. El
incremento de su uso a lo largo del tiempo segun Perrin es espectacular. En 2005 sélo
un 12% de los jovenes de 18 a 29 afios utilizaban redes sociales en Internet por lo que
el aumento es del 78%. Y los adultos de 30 a 49 afios han pasado de un 8% activos
en las redes sociales en 2005 a un 77% en 2015, es decir un incremento del 69%. Las
diferencias, en Estados Unidos, entre hombres y mujeres en la utilizacion de las redes
sociales, con un 68% de mujeres y un 62% de hombres manifestando su uso, no son
significativas, al igual que sucede en Espaifa. Sin embargo, si son evidentes las

diferencias que se observan en el nivel de estudios, con un 76% de los adultos
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universitarios manifestando su uso, en contraste con sélo un 54% de los adultos que
sblo poseen el graduado escolar o el bachillerato. Las diferencias también son
apreciables si se tienen en cuenta los ingresos; el 78% de los adultos que tienen unos
ingresos altos, de mas de 75.000 ddlares anuales, son usuarios activos de redes
sociales mientras que tan solo el 56% de los adultos que tienen unos ingresos de
menos de 30.000 délares lo son (Perrin, 2015).

En el uso de las redes sociales en Estados Unidos la red de Facebook, como en
Espafa, es lider del sector con un 79% de los usuarios de Internet activos en él.
Instagram le sigue a una gran distancia con un 32%, Pinterest con un 31% y LinkedIn
con un 29%. Por ultimo, Twitter posee un 24% de los usuarios de Internet activos en
él. Es interesante destacar que si se tiene en cuenta toda la poblacién adulta de
Estados Unidos y no solo los usuarios de Internet, un 68% utiliza Facebook, un 28%
Instagram, 26% Pinterest, 25% LinkedIn y 21% Twitter (Greenwood et al., 2016).

Los jévenes tienen un grado de conexién con las redes sociales mucho més elevado
que las personas de mayor edad. No obstante, dentro de los jévenes también hay
diferencias significativas en el uso de las redes sociales que hacen los diferentes
grupos de jovenes. Siguiendo a Constantinides et al. (2013) existen tres segmentos

diferentes de jovenes estudiantes en relacion al uso de las redes sociales:
- Los “Basic users”; son el 29,5% y tienen un nivel bajo de uso de redes sociales.

- Los “Social users”; son el 40,7% de la poblacién y son muy activos en las redes
sociales, las usan para entretenimiento y actividades sociales, pero poco para

actividades de informacion.

- Los “Informational users”; son el 29,8% de la poblacién y son muy activos en
las redes sociales, las usan para entretenimiento y actividades sociales y

también muy a menudo para actividades de informacion.

Es interesante conocer a qué segmentos pertenecen los estudiantes potenciales de la

universidad para poder orientar mejor las estrategias de marketing digital.

En este apartado se pretende justificar la necesidad de la utilizacion de las redes
sociales como forma de marketing y comunicacion fluida entre universidades y jévenes
futuros estudiantes de educacién superior, pues estas redes tienen mucha importancia
en sus vidas y por tanto son el mejor medio para llegar a ellos. Ademas, estas
investigaciones empiezan a arrojar luz sobre las redes sociales y su uso por parte del

publico objetivo de las universidades.
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3.5 Instituciones de educacién superior y redes sociales

La alta implicacion de los jovenes en las redes sociales comentada en el apartado
anterior, se debe tener presente en las estrategias comunicativas de las universidades.
Por esta razén, en este apartado se revisa la bibliografia sobre las universidades y las
redes sociales.

La aparicion de Internet, las TIC, la web 2.0 y las redes sociales en gran medida han
transformado la educacién en todas sus facetas y la forma de comunicarse de las
universidades también se ha visto afectada posibilitandoles relacionarse con los
estudiantes de forma instantanea, global y bidireccional (Bustos Salinas, 2013). Las
redes sociales pueden ayudar a las universidades a potenciar su vida universitaria
(actividades sociales, contenidos educativos, relaciones profesionales, etc.), a dar
mayor sentido de comunidad entre los nuevos estudiantes, asi como ayudarlos a
integrarse socialmente (Wankel & Wankel, 2011). Las redes sociales en la educacion
son utiles para ensefiar y aprender, el marketing y reclutamiento de nuevos alumnos,
la comunicacién con los alumnos actuales y ex alumnos, las bibliotecas, etc. (Palmer,
2013) por tanto, estas han transformado la vida universitaria de muchas formas. No
obstante, es curioso que las universidades fueran de las primeras instituciones en
adoptar Internet para desarrollar sus investigaciones pero en cambio se hayan
retrasado en el uso de las herramientas web 2.0 como herramientas de marketing

(Guzman Duque, 2013), que es el tema de interés de esta tesis.

Las redes sociales son vias de comunicacion instantaneas basadas en Internet, donde
los usuarios comparten informacién y contenido de creacién propia que puede ser
consumido por los otros usuarios en tiempo real o a posteriori alrededor del mundo
(Hennig-Thurau et al., 2010; Steckman & Andrews, 2017). El funcionamiento de estas
redes para las instituciones o marcas es simple; las entidades se pueden crear una
pagina en la red social y los usuarios de esta red social podran conectar con la
institucion o marca haciéndose seguidores de su pagina especifica en la red social. La
institucion mediante su perfil hace publicaciones en su muro personal que quedan
guardadas siguiendo las fechas de publicacion. Los seguidores veran las nuevas
publicaciones de la pagina de la entidad o marca y podran interactuar con estas (Brech
et al., 2016). Aunque el funcionamiento explicado anteriormente se referia a la red
social de Facebook, sirve de ejemplo para las otras redes sociales, pues tienen formas

de operar parecidas con particularidades y pequefas diferencias en cada caso.
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Las redes sociales son una fuente de informacion alternativa a las fuentes de
informacion tradicional que ademas permite a los usuarios interactuar, hecho que no
sucede con los medios tradicionales (Herrero Curiel, 2013). Ademas, estas redes
permiten a las universidades llegar a su publico objetivo de forma mas simple
(Guzmén Duque et al., 2012). Siguiendo a Blazquez, Félix; Rodriguez, Clide & Teijeiro
(2020) las redes sociales ofrecen a las universidades una red con la que pueden
conectar con nuevos publicos objetivos no sélo a nivel nacional sino que les permite
ademas internacionalizarse. Es decir, las redes sociales permiten a las instituciones de
educacioén superior alcanzar sus publicos objetivos, comunicarse con ellos y fomentar
una relacion con ellos (Monge Benito & Olabarri Fernandez, 2011) para conseguir
mediante estas redes que la marca de la universidad sea mas conocida (Kuzma &
Wright, 2013).

La actividad en las redes sociales es beneficiosa para las organizaciones ya que
aumenta la presencia de la marca en la mente del consumidor, hace que la marca
guste mas a los consumidores, aumenta el compromiso y fidelizacion de sus
seguidores, hace que sus seguidores recomienden la marca a sus amigos y aumenta
también las visitas en el sitio web de la marca (Ashley & Tuten, 2015). Previamente y
en esta misma linea, Mufiiz & Schau (2011) aseguraban que el hecho de que la
universidad esté presente en las redes sociales le proporciona una mejor identidad

corporativa en la mente del consumidor y le facilita que los usuarios la recuerden.

Como se expuso en el apartado anterior, el uso de las redes sociales en la poblacion
adulta es mayoritario y entre los jévenes aun alcanza cuotas mas elevadas, incluso
utilizandolas como canal de informacién de noticias (Gottfried & Shearer, 2016). De
esta forma, las redes sociales son un buen lugar para recomendar marcas por el
alcance que tienen, la interactividad de sus usuarios y el fendbmeno mediético que
representan (IAB Spain Research, 2010), pues los usuarios las utilizan con mucha

frecuencia y eso es muy interesante para la marca.

Los jovenes estudiantes son el publico objetivo de las universidades y es importante
tener presente que han crecido en un entorno de Internet, donde las herramientas
surgidas del web 2.0, las redes sociales principalmente, aunque también los blogs y
plataformas de video, les han permitido compartir, crear contenido y comunicarse
entre ellos de forma habitual. Estos jévenes son receptores pero a su vez emisores de
mensajes en las redes sociales y estas son una parte importante de sus vidas (Gomez

& Roses Pedro Farias Méalaga, 2011). Ademas se debe tener en cuenta que un 81%
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de los usuarios de redes sociales siguen a marcas a través de estas redes y un 39%

de ellos siguen las marcas con mucha intensidad (IAB Spain Research, 2018).

Actualmente cuando un consumidor va a hacer una compra, las redes sociales tienen
mucha importancia debido a que este se ve muy afectado en la toma de decisiones
por lo que piensan o dicen sus compafieros o por las criticas que ha leido en Internet
(Merodio, 2016). En la misma linea se manifiesta Egan (2011) afirmando que hoy en
dia las redes sociales son fundamentales cuando los consumidores necesitan tomar
una decision. En los jovenes este hecho se acentla, acostumbrados a ese entorno de
Internet y a estar totalmente digitalizados, asi los estudiantes, cuando tienen que
tomar una decision obtienen mucha informacién mediante las redes sociales (Bolat &
O’Sullivan, 2017). Por ello, entrar en el mundo 2.0 se ha convertido en una necesidad
para las empresas y entidades y el miedo a que no hablen favorablemente de la
empresa en estas redes sociales es injustificado, porque este hecho ocurrira tanto si la
empresa esta presente como si no en las redes sociales (Merodio, 2016). La empresa
o0 institucién debe ser proactiva, tiene que saber que se esta diciendo sobre ella en
Internet y contestar a las criticas (Egan, 2011) para asi poder controlar su reputacién
online (Chininga et al., 2019).

Cuando un joven estudiante debe elegir su futura universidad supone una implicacion
personal y de la familia del estudiante muy elevada y en este momento de decision las
redes sociales muestran muchas conversaciones pidiendo y buscando opiniones sobre
las universidades y donde los estudiantes participan activamente aportando contenido
del cual la universidad también puede extraer informacion (Aguilera Moyano et al.,
2010). En tal sentido, se puede afirmar que los estudiantes al decidir se ven muy
influenciados por lo que sus compafieros comparten y dicen de la universidad en las
redes sociales como Facebook. También es importante tener en cuenta que la
influencia de la red social en la toma de decisiones se ve afectada por el hecho de si el
estudiante cree que este es un medio de comunicacion creible o no. Por este motivo,
las entidades deben publicar mensajes verdaderos y contrastados y mantener una
reputacion e imagen positiva y limpia con una alta credibilidad en la red social
(Chininga et al., 2019).

Siendo las redes sociales el lugar donde los jovenes nativos digitales comparten un
gran numero de conversaciones en el momento de elegir su futura universidad, el
marketing digital universitario en redes sociales puede modificar las inclinaciones del
estudiante, pues de acuerdo con Hayes et al. (2009) los estudiantes que entran en la

red social de una universidad son mas propensos a seleccionar y aplicar para estudiar
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en esa universidad. Esta influencia la consiguen por su proximidad con los
estudiantes, la comunicacion bidireccional que ejercen sobre ellos, la capacidad para
involucrarlos y porque en definitiva las universidades ofrecen a los estudiantes la
informacion que necesitan para tomar la importante decision de su futura universidad
(Alexa et al., 2012).

Otros autores en esta misma linea corroboran que las redes sociales tienen mucha
influencia en los jévenes en el momento de elegir su futura institucion de educacién
superior y es comprensible que el uso de las redes sociales como herramienta de
marketing por parte de las universidades contribuya de forma directa a aumentar el
namero de estudiantes matriculados asi como ayudarles e influenciar en su proceso
de eleccién de en qué universidad quieren estudiar (Constantinides et al., 2013).
Compartiendo este punto de vista, Royo-Vela & Hinermund (2016) argumentan que
los estudiantes al tomar sus decisiones se ven muy afectados y confian en lo que ven
en Internet como son los ranquines y comentarios de las universidades que ofrecen
algunas webs, los anuncios y las redes sociales (Royo-Vela & Hinermund, 2016).
Varios estudios con resultados estadisticamente significativos confirman que los
estudiantes que entran en una red social de una universidad son mas propensos a
aplicar para ir a aquella universidad (Hayes et al., 2009). Otros estudios mas recientes
siguen la misma senda afirmando que en el sector de la educacién, los esfuerzos de
las universidades en las redes sociales, la web y los anuncios online tienen un efecto
positivo en los estudiantes cuando tienen que elegir su futura universidad (Jan &
Ammari, 2016).

Los argumentos expuestos demuestran que las redes sociales se han impuesto como
una poderosa herramienta de marketing digital e influencia en la eleccién de la
universidad (Wankel & Wankel, 2011). Por este motivo, estas redes se revelan como
un lugar ideal para que las instituciones de educacion superior puedan aumentar el
compromiso de los estudiantes e influenciarles en su toma de decision (Bolat &
O’Sullivan, 2017). Asi, hoy en dia es evidente que la comunicacion de las
universidades ha de integrar el marketing digital y la comunicacién 2.0 incluyendo las

redes sociales (San Millan Fernandez, Blanco Jiménez, & Arco Prieto, 2008).

Aungue las instituciones de educacion superior seguiran utilizando varios canales de
comunicacion en las campafas de promocion y captacion de alumnos, estas deben
considerar las estrategias de marketing digital y redes sociales como un canal de
comunicacion importante en su estrategia comunicativa (San Milldn Fernandez et al.,

2008). De este modo, las redes sociales se pueden utilizar en las estrategias de
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marketing junto con otros canales de comunicacion para ayudar a crear valor de la
marca en la mente del pablico objetivo (Felix et al., 2017). De hecho, hay autores que
van un paso mas alla afirmando que las redes sociales son la punta de lanza en la

comunicacion de las universidades en Internet (Kimmons et al., 2017).

Constantinides et al. (2013) reconoce que las redes sociales son una herramienta
importante del marketing digital al ser interactivas, colaborativas y que tienen influencia
en los jovenes en el momento de elegir su futura universidad. Ademas, al analizar el
impacto de las redes sociales en los jovenes a la hora de elegir la universidad donde
quieren estudiar su carrera universitaria, los resultados de su estudio demuestran su
influencia, aunque en menor medida comparada con otras formas de comunicacion
universitaria como son las presentaciones en universidades, folletos en soporte papel
0 paginas webs (Constantinides et al., 2013). En un articulo anterior Constantinides &
Zinck Stagno (2011) ya apuntaban en esta direccion afirmando que aunque las redes
sociales eran muy usadas por los jovenes estudiantes, estos consideraban que su
influencia para elegir una o otra universidad era leve. El articulo argumentaba como
posibles razones a este hecho, la falta de contenido interesante que habia en las
publicaciones de las universidades, la poca utilizaciéon que las universidades hacian de
las redes como herramienta de marketing y la poca importancia que les daban, incluso
sin poner un link a sus redes sociales en sus paginas webs en muchos casos. No
obstante, los autores defendian que la verdadera influencia de las redes podia ser
mayor que la encontrada en el estudio. El articulo finalizaba orientando a las
universidades a trabajar mas sus redes sociales para conectar mejor con sus

estudiantes potenciales.

Las redes sociales permiten posicionar una marca y es importante tener presencia en
diferentes redes sociales para la visibilidad de la marca. Aun asi, lo que incrementa la
visibilidad de la marca en las redes sociales es que las universidades tengan actividad
en las redes creando contenido mediante publicaciones, pues su sola presencia en la
red no sirve (Amaral & Santos, 2020). En esta misma senda, Rutter et al. (2016)
afirmaban que la presencia y actividad de una universidad en las redes sociales
potencia la entidad vy la ayuda a atraer a futuros estudiantes y aun mas si la
universidad crea interaccion con los usuarios y responden a estos mediante las redes,

porque entonces consigue mas seguidores.

Los investigadores afirman que se debe tener una clara estrategia de actuacion en
redes sociales para que estas sean efectivas y positivas para posicionar una marca o

entidad, entendiendo como actian los seguidores y cuando una publicacion realizada
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por la entidad o marca generara mas interaccién de los usuarios (Valerio Urefia et al.,
2014). En este sentido, Amaral & Santo (2020) afirman que aunque una universidad
tenga pocos estudiantes esta puede aumentar sus seguidores y en consecuencia su
valor en la red social si tiene una frecuencia de publicacion elevada en redes sociales.
Por tanto, tener una estrategia de comunicacién y una frecuencia de publicacién

elevada aumenta la visibilidad de la marca de la universidad y genera mas interaccion.

Brito, Laaser, & Toloza (2012) revelan que un buen uso de las redes sociales por parte
de las universidades para aprovechar su potencial tendria que cumplir los siguientes

criterios:

- Pensar y disefiar una estrategia de actuacién en las redes sociales con las

acciones precisas que se pretenden realizar y los objetivos de la entidad.

- Tener presencia en varias redes sociales, crear sinergias entre ellas y dirigir al
publico en algunas actividades o informaciones hacia el sitio web principal de la

universidad.

- Crear grupos concretos dentro de la red social que tengan un interés comuan y

especifico para poder dirigirles informacién especifica.
- Adecuar el estilo de comunicacion al canal que se utiliza (cada red social).

- Ofrecer valor, actividades o informaciones de interés a los usuarios que
generen mas interaccién por su parte y utilizar métricas para medir los

resultados de las acciones.

- Incentivar la creacién de contenido por parte de profesores o estudiantes para

conectar mejor con su publico.

- Crear un equipo especifico que tenga como funcion la gestién de las redes
sociales con elementos comunes como el uso de un mismo disefio gréafico o
imagen corporativa en las diferentes redes, pero generando contenido

especifico o adaptado a cada una de ellas.

También se puede utilizar la publicidad en redes sociales si es necesario para
aumentar la difusion de mensajes o hacer crecer la comunidad. Todas estas premisas
de uso de las redes sociales pueden servir para orientar a las universidades en su

estrategia de comunicacion en redes.
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Cuando las universidades publican contenido en las redes sociales les surgen las
preguntas de qué, cdémo o cuando deberian publicar para tener mas éxito. Centrando
la atencion en qué deberian publicar, segun un estudio reciente, las publicaciones mas
comunes son las que contienen imagenes o videos (Amaral & Santos, 2020). En esta
linea, Lund (2019) afirmaba que para obtener mas interaccion es mas importante que
las publicaciones sean de calidad, interesen a los alumnos y tengan imagenes o

videos y que no que se publique con excesiva frecuencia.

Asimismo, para que las publicaciones de las universidades interesen a los alumnos es
mas efectivo hacer un marketing y comunicacién en redes sociales basado en
historias personales y perfiles de sus estudiantes o ex estudiantes, que no resaltar el
prestigio y los logros de la universidad (Bamberger et al., 2020). En este sentido, Zhu
(2019) afirma que las fotos que muestran la vida en el campus, la ciudad y los eventos
y actividades de los estudiantes son importantes para que los estudiantes potenciales
se hagan una idea de como es la universidad donde podrian estudiar.

Segura-Marifio et al. (2020) revelan que las mejores universidades del mundo en
Facebook usan mucho los hashtags y publican sobre temas institucionales. Por otro
lado, en Twitter las mejores universidades del mundo intentan motivar o incentivar la

interaccion de los usuarios mediante contenidos de investigacion o interés social.

Respecto al momento mas adecuado para hacer una publicacion, siguiendo a Pretel et
al. (2020), es cuando la mayoria de los usuarios de esta red estén conectados y esto
puede variar segun la red social y el tipo de publico. La investigacion de Pretel et al. se
centra en el andlisis de las redes sociales de los servicios, y aunque sea en un campo
diferente que las universidades, pues analiza los gimnasios, es una investigacion util
de la que se puede extraer informacién para esta tesis porque las universidades se
sitian también dentro del marketing de servicios. Su estudio revela que existen unos
dias y horarios concretos de publicacién que generan mas interaccion por parte de los
usuarios. En su estudio, el lunes se plantea como el mejor dia para publicar y el jueves
como el peor y el mejor horario de publicaciéon es por la tarde o noche que es cuando

su publico tiene més tiempo libre para mirar las redes sociales (Pretel et al., 2020).

También es importante saber que actualmente la actividad de publicacién en redes
sociales por parte de las universidades esta muy influenciada por la jornada laboral de
las universidades, asi cuando acumulan mas publicaciones es de lunes a viernes de
8:00 a 20:00h y durante los meses que hay clases. Pero hay autores que comentan
gue esta no es la mejor estrategia de actuacion en redes porque el momento en el cual

el publico universitario estaria més dispuesto a visualizar e interactuar con las
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publicaciones seria fuera de estos horarios de 8:00 a 20:00h (Valerio Urefa et al.,
2014).

La frecuencia con la que las universidades realizan las publicaciones en las redes
sociales es otro tema de gran interés. Cuatro publicaciones semanales se considera el
nivel mas eficaz y eficiente porque mas publicaciones pueden molestar a los usuarios
y menos pueden generar demasiado poco interés e interaccién, segun el estudio de

Brech et al. (2016) centrado en Facebook pero trasladable a las otras redes sociales.

Las redes sociales que utilizan las universidades son varias aunque Facebook es la
red social mas importante y el canal de comunicacién en redes sociales mas utilizado
por las universidades (Kuzma & Wright, 2013). En la misma linea, Amaral & Santos
(2020) afirman que Facebook es la red social central en las estrategias de
comunicacion en Internet de las universidades. Aparte de Facebook, en los paises
occidentales las universidades también tienen una presencia importante en Twitter
(Brech et al., 2016). Compartiendo esta opinién Segura-Marifio et al. (2020) revelan
en su andlisis de las mejores universidades del mundo que Facebook y Twitter son las

redes sociales que mas utilizan las universidades.

Bélanger et al. (2014) en su investigacion centrada en las universidades de Canada,
concluyen que Twitter genera mas conversaciones que no Facebook, aunque
Facebook sea la red social que mas utilizan las universidades para sus publicaciones.
Segun los autores, ambas redes coinciden en el contenido de sus publicaciones que
se basan, en la mayoria de casos, en noticias y eventos del campus o los estudiantes.
Este estudio era muy completo analizando los perfiles de las redes sociales de todas
las universidades de Canada, que son 106, en Facebook y Twitter durante un periodo
de 6 meses. La presente tesis sigue la estela de este estudio, aunque se centra en las
82 universidades de nuestro pais, y ademas de las redes de Facebook y Twitter

también se analizan las redes de Instagram y Youtube durante un periodo de 5 meses.

Por otro lado, en Estados Unidos uno de los estudios mas extensos sobre Twitter
hasta la fecha realizado sobre 2.411 instituciones de educacién superior, a partir del
andlisis de 5,7 millones de publicaciones en esta red, revela que la mayoria de los
mensajes de las publicaciones de las universidades en Twitter son monoldgicos,
informan pero no buscan la interaccion, ofrecen links a un nimero limitado de webs y

manifiestan sentimientos neutrales o positivos (Kimmons et al., 2017).

Se debe destacar que tener presencia en las redes, es decir tener un perfil en ellas, no

es sinénimo de trabajar bien las redes sociales. Porque a pesar de la elevada
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presencia, se ha experimentado un retraso en la adopcién de estas redes como
herramientas de comunicacién por parte de las universidades, debido a que las
instituciones de educacién superior consideraban las redes mas como un recurso para
el ocio que no como una herramienta comunicativa, ademas de que suponian un
importante cambio a nivel de cultura de la institucion (Guzméan Duque et al., 2012). Las
conclusiones de Guzman coinciden con las de Constantinides et al. (2013) que afirma
que las instituciones de educacion superior ain estdn en un momento inicial en el
desarrollo de sus estrategias de marketing digital y el uso de las redes sociales,
quedandoles un largo camino para recorrer. Este problema de la adaptacion de las
universidades a la web 2.0 se ve acentuado en Espafia como se explicard en el
préximo apartado. En este sentido se debe afiadir que actualmente no hay referentes
ni guias claras a seguir por los administradores de las instituciones de educacién
superior y existen grandes diferencias a nivel de su actividad en redes sociales entre
las diferentes universidades. Como ejemplo, en un estudio realizado sobre el uso de
Twitter de las universidades australianas se llegd a observar una diferencia de 7,5

veces entre las universidades que publicaban mas y las que menos (Palmer, 2013).

Antes de terminar este apartado hay otro punto importante que se debe tener en
cuenta en el marketing digital. Aun siendo muy efectivas las redes sociales, por si
solas no son Utiles ya que estas se tienen que trabajar como una herramienta mas del
marketing y estar integradas dentro de la estrategia del marketing online de la
empresa. Es decir, una buena estrategia de redes sociales no es efectiva si la
empresa después no tiene una web con un buen disefio con una oferta de productos o
servicios de calidad (Bharati et al., 2010). La razén de ello es que se pueden atraer a
muchos potenciales consumidores mediante una buena estrategia de redes sociales
hacia la web corporativa de la empresa o institucién, pero si cuando el usuario llega a
la web no le gusta lo que encuentra se ira y la empresa lo perdera como consumidor.

Este hecho también es aplicable en el entorno competitivo actual entre universidades.

En sintesis, a partir de los argumentos de los autores queda demostrada la
significativa influencia que tienen las redes sociales en los jovenes estudiantes cuando
deben decidir donde estudiar su futura carrera universitaria. Por tanto, es importante
que las universidades incluyan las redes sociales en sus estrategias de comunicacion,

aunque actualmente adn existe un cierto retraso en su aplicacion y uso efectivo.
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3.5.1 Las redes sociales en las universidades espafiolas

El poder que estan adquiriendo las redes sociales en la sociedad de hoy en dia es
muy elevado debido al uso generalizado de las mismas, expuesto anteriormente, con
un 81% de usuarios activos en redes sociales de los usuarios de Internet en Espafia
(IAB Spain Research, 2016) y llegando al 91,1 % en los usuarios jévenes (Telefdnica,
2016).

En este sentido, numerosos autores apelan a la importancia y la necesidad de las
redes sociales como herramienta de marketing en las instituciones de educacion
superior. Todos coinciden en que es importante que las universidades estén presentes
en las redes sociales, sin perder de vista la presencia en el marketing tradicional, para
mejorar su visibilidad delante su publico potencial (sus posibles futuros estudiantes) e
influir en sus decisiones cuando busqguen informacion de la universidad en estas redes
sociales (del Rocio Bonilla et al.,, 2020). Sin embargo, en Espafia muchos autores
también critican que la mayoria de universidades aun estan lejos de adaptarse

totalmente y eficazmente a estas herramientas de la web 2.0.

Analizando la presencia de las universidades espafolas en las redes sociales,
manifestada por los autores en los estudios publicados, se observa una presencia
creciente de estas en los Ultimos afios. Mientras que en 2010 un poco mas del 70% de
las instituciones de educacion superior tenian presencia en una red social (Aguilera
Moyano et al., 2010), esta cifra ha ido aumentado indiscutiblemente aunque con
pequefias variaciones segun el autor que se revise. Segun Paniagua Rojano et al.
(2012) la cifra de las universidades espafiolas que poseen perfil de Facebook y de
Twitter se sitla en el 87% y en Youtube es del 85%, si se analiza las que tienen perfil
en alguna red social la cifra es del 96%. En otro articulo con pocos meses de
diferencia, los autores suben la cifra de la presencia al 90% en Facebook, el 87% en
Twitter y el 92% en Youtube (Paniagua Rojano & Gémez Calderén, 2012). Otros
autores, con una visibn mas optimista sobre la adaptacion de las universidades a las
herramientas 2.0, aseguran que el 100% de las universidades que han analizado
poseen una web corporativa y perfiles de Facebook y Twitter en las redes sociales
(Rodriguez Ruibal & Santamaria Cristino, 2012). Estudios mas recientes, muestran
una penetracion de uso de Facebook, Twitter y LinkedIn del 93,9% y de Youtube del
89,1% entre las universidades espafolas (Zarco et al., 2016) . Actualmente la cifra de

universidades con presencia en las diferentes redes sociales se presupone que habra

53



Marc Pérez-Bonaventura

aumentado, aunque esto se comprobara en esta tesis ampliando el estudio a otras
redes sociales como Youtube e Instagram aparte de Facebook y Twitter. Por otro lado,
el crecimiento del nimero de seguidores que tienen las péaginas oficiales de las
universidades en las redes es muy elevado llegando a un aumento del 46,10% en
Facebook y del 74,27% en Twitter en un periodo de diez meses (Simon Onieva, 2014).

Con estos datos, la evolucién de la presencia de las universidades espafolas en las
redes sociales es evidente. Sin embargo, la sola presencia no es efectiva, lo
importante es cOmo se trabajan. En esta linea, Paniagua Rojano et al. (2012), en su
estudio en el que analizan todas las universidades de Espafia, afirman que detras de
la presencia en redes sociales, que parece elevada, no existe una estrategia de
marketing digital adecuada, ni bien trabajada, ni una comunicacién eficaz, por parte de
las universidades espariolas. Defienden esta idea argumentando que estas no siguen
estrategias de marketing digital con lineas claras de actuacion y sélo usan las redes
para difundir notas de prensa y algunos eventos, por eso generan poca interaccion con
sus seguidores. Consecuentemente, esta presencia tan elevada en redes sociales, no
es sinénimo de que estén utilizando estas redes de forma adecuada. Porque a dia de
hoy muchas organizaciones tienen presencia en las redes sociales como Facebook,
Twitter y Youtube pero muy pocas actlian con conocimiento profundo de estas y con

una estrategia de redes sociales definida (Hanna et al., 2011).

En Espafa las instituciones de educacion superior usan las redes sociales para
promocionarse y mejorar su imagen, en lugar de para conectar con los usuarios y
generar interaccion con ellos (Simén Onieva, 2015). En este sentido, Segura-Marifio et
al. (2020) criticaban las universidades de Ecuador porque utilizaban las publicaciones
de Facebook y Twitter para promocionar su oferta académica en contraste a las
mejores universidades del mundo que buscan la interaccion de los usuarios. Asi, se
observa que la forma de actuar por parte de las universidades espafolas es similar a
la de las universidades de Ecuador. Por este motivo, las publicaciones de las
universidades espafiolas en su gran mayoria generan muy poco interés entre sus
seguidores. Esta interaccion podria aumentar si las publicaciones son de mas calidad,
con contenido mas variado, se trabaja la frecuencia de publicacion y se incentiva su
interaccion de forma més directa mediante preguntas o concursos. También se podria
incentivar su participacion en la creacion de contenido y recompensar la lealtad de sus

seguidores (Blazquez et al., 2020).

Para modernizar la forma de actuar podria ayudar revisar la actuacion de las mejores

universidades espafiolas. Estas universidades publican noticias, fotografias y videos
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con informacién que interesa a los alumnos en relacion a aspectos académicos,
sociales o culturales. Como estrategia para redirigir los alumnos a la web de las
universidades todas ellas publican noticias que tienen enlaces a sus webs.
Concretando, de las siete mejor universidades espafiolas todas publican noticias,
cinco publican noticias y fotografias y dos publican noticias, fotografias y videos
(Alonso Garcia & Alonso Garcia, 2014). Segun estos autores las universidades que
tienen més seguidores consiguen mayor difusién de sus publicaciones al llegar a mas
publico y porque ademds sus seguidores pueden compartirlas en sus propios muros
aumentando su difusion. Asimismo, afirman que es importante que las universidades
interactien con los seguidores a través de las redes sociales porque estos actian
como su amplificador y pueden recomendarlas o promocionarlas ademas de compartir

sSus mensajes.

En esta misma linea, Rodriguez-Vazquez et al. (2016) argumentan que las
publicaciones en las que las instituciones de educacién superior espafiolas consiguen
mas interaccion de los seguidores son las que tienen fotografias en primer lugar y las
que tienen enlaces a otras webs en segundo lugar. También recomiendan que las
universidades publiguen contenido de mas calidad y mas variedad, que mejoren la
frecuencia de publicacién, que los seguidores participen en crear contenido y hacer
preguntas 0 concursos para incentivar la participacion con el objetivo de que sea mas
interesante para los usuarios, cree mas fidelidad y reacciones. Sabate et al. (2014)
concluyen que la utilizacién de imagenes y videos en las publicaciones de Facebook
atraen la atencion de los usuarios y potencian que los usuarios pongan “Me gusta” a la
publicacién. También demuestran que el uso de imagenes en las publicaciones hace
aumentar el nimero de comentarios de los usuarios. Otro elemento que influencia,
segun los investigadores, es el momento de publicacién (hora del dia) pues observan
gue las publicaciones en horas de trabajo obtienen mas comentarios que las
publicadas fuera de horas de trabajo. Se debe apuntar que, aunque su estudio se
centre en las agencias de viajes y no el mundo universitario estd enmarcado en el
marketing digital de servicios como las universidades por lo que también resulta util su

analisis.

Todas estas recomendaciones para publicar contenidos en las redes sociales pueden
ayudar a orientar las estrategias de marketing digital y redes sociales de las
universidades. No obstante, parece que las instituciones de educacién superior en
Espafa no siguen estos consejos. A pesar de que existe una alta presencia de estas
en redes sociales, no se hace una comunicacién eficaz porque no tienen una buena

planificacion, ni se benefician de lo que puede ofrecerles la web 2.0 y por ello
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consiguen muy poca respuesta de los usuarios (Paniagua Rojano et al., 2012). Las
universidades de Espafia han tenido dificultades de adaptacion al entorno 2.0 tanto a
nivel de aprendizaje, como a nivel del uso de marketing digital desde hace afios (Freire
2008) y actualmente aun no los han solucionado y todavia utilizan en su gran mayoria
las redes sociales con el objetivo de difundir notas de prensa y eventos, sin crear
contenido interesante para sus seguidores (Paniagua Rojano et al., 2012).

Por tanto, el problema principal es que en Espafa las instituciones de educacién
superior utilizan Internet mads como un canal de informacion que de comunicacion
(Paniagua Rojano et al.,, 2012). Por ello, las estrategias de las universidades
espafiolas en las redes sociales necesitan una revision y mejora pues no tienen una
planificacion clara respecto a la estrategia y acciones que hacen a nivel de estas
redes.

Siguiendo a Reina Estévez et al. (2012) esta minima planificacion se puede observar
en las universidades publicas andaluzas, a partir del estudio de la frecuencia y los
horarios de las publicaciones y por la respuesta que obtienen de los usuarios. Los
investigadores concluyen que las instituciones de educacion superior no aprovechan
los beneficios de las redes sociales y utilizan la misma comunicacién para cada una de
las diferentes redes sociales, cuando lo interesante seria crear contenidos diferentes y
de calidad para cada una de las diferentes redes sociales. Las principales
conclusiones del estudio de Simon Onieva (2014), en esta misma CCAA, tampoco son
positivas; segun el autor las universidades no tienen un sistema estratégico de
comunicacion comun y cada una aplica una forma comunicativa diferente en las redes
sociales. Ademas, se demuestra que una cantidad superior de produccién de
mensajes en las redes sociales por parte de la universidad no tiene como
consecuencia mas seguidores 0 mas interaccién de los internautas (Simon Onieva,
2014). El espacio temporal y profundidad de investigacion de este articulo es
interesante, aunque su extension es limitada al analizar s6lo los perfiles de las
universidades andaluzas. La presente tesis sigue una de las futuras lineas de
investigacion del articulo desarrollando una investigacion mas amplia y analizando

todas las universidades de Esparia.

Otros estudios mas amplios que abarcan todas las universidades espafiolas en su uso
de las redes sociales también expresan una visién desfavorable. En su articulo Zarco
et al. (2016) critican una falta de estrategia en la actuacion de las universidades
espafolas en las redes sociales y, en consecuencia, unos resultados bajos en redes.

Su analisis revela que, a nivel de seguidores en Twitter, lidera la universidad de
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Granada y de las 10 universidades mas seguidas 9 son publicas y 1 es privada. En
Linkedin, lidera la UCM, y las 10 primeras posiciones de las universidades mas
seguidas corresponden a universidades publicas. Por tanto, segun los autores, en
numero de seguidores las universidades publicas se sittan en las primeras posiciones.
A diferencia de lo que sucede con el nivel de influencia ya que una parte importante de

las 10 universidades con mas influencia en Twitter son privadas.

Si la atencién se centra en la opinion de los responsables de comunicacién de las
universidades espariolas, las conclusiones son un poco diferentes. Siguiendo a
Garcia Garcia (2018), los responsables de comunicaciéon de las universidades
espafolas consideran que las redes sociales tienen una importancia alta o muy alta
dentro de la comunicacion digital, pero aseguran que los medios digitales estan
infravalorados o se valoran de la misma forma que las otras herramientas de
comunicacion. En su estudio un 42,1% de las universidades afirman aplicar diferentes
estrategias comunicativas segun la plataforma, un 23,5% aplicar diferentes estrategias
segun el tipo de medio social y otro 23,5% emplear la misma estrategia para todas las
redes, aunque los autores no saben si la fragmentacion en las estrategias pertenece a
una estrategia individualizada para cada red o a que no existe una unificacién ni
conexion entre las acciones realizadas en las diferentes redes. Los autores exponen
que las redes sociales mas importantes para las universidades espafiolas son Twitter,
Facebook, Linkedin, Youtube e Instagram, y los objetivos que persiguen las
universidades en las redes sociales son el reconocimiento de la marca, el compromiso

con la marca y el “boca a boca”.

Articulos mas recientes también critican la forma de actuar de las instituciones de
educacion superior espafolas. En la investigacion de Blazquez et al. (2020) afirman
que las universidades necesitan estrategias de marketing en redes sociales mas
efectivas para crear mas espacios de comunicacion en estas redes sociales entre las
universidades y los estudiantes y entre los mismos estudiantes. El articulo también

critica la frecuencia de publicacion y el momento en que lo hacen las universidades.

A pesar de su alta presencia en las redes sociales y manifestar ser usadas como
segunda forma de comunicacion, las universidades espafiolas no tienen un sistema
estratégico de comunicacion bien planificado en redes y estdn aplicando diferentes
formas comunicativas obteniendo como resultado niveles de actividad e interaccion
muy diferentes (Simén Onieva, 2014). Las redes sociales no estan siendo trabajadas
adecuadamente por falta de planificacion y estrategia; no existe una regularidad en la

frecuencia de publicacion ni en los horarios de estas publicaciones, no se planifican los
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contenidos de las publicaciones ni se responden algunos comentarios de los usuarios
(Reina Estévez et al., 2012).

Las TIC han ayudado a la relacién de las marcas con sus seguidores y las redes
sociales son una de las principales herramientas que pueden ayudar en la
comunicacion de las universidades con sus potenciales estudiantes mediante las
publicaciones y la interaccibn con los usuarios aumentando sus seguidores y
visibilidad (Rodriguez-Vazquez et al., 2016). Pero para este fin, es necesario que los
responsables de la comunicacion universitaria adapten las universidades a las TIC
(Aguilera Moyano et al., 2010). Es decir, las redes sociales estan adquiriendo cada vez
mas importancia por lo que las universidades espafiolas necesitan dar un paso hacia
adelante y mejorar su utilizacion de estos canales de comunicacion (Alonso Garcia &
Alonso Garcia, 2014).

Existen muy pocos autores con una visibn positiva sobre la adaptacion de las
universidades espafiolas a las nuevas tecnologias y a las herramientas web 2.0. El
contrapunto a la vision critica de los anteriores articulos lo ofrecen Rodriguez Ruibal &
Santamaria Cristino (2012). Los autores creen que las universidades de Espafa se
han adaptado bien al uso de las TIC y al entorno 2.0 tanto en su uso a nivel académico
como, en la gestién y marketing de las universidades. Sin embargo, su vision mas
optimista puede deberse a que sus conclusiones se sustentan basicamente en la alta
presencia de las universidades espaiolas en Facebook y Twitter, pero no analizan en

profundidad el uso e interaccion que obtienen en ellas.

Alonso Garcia & Alonso Garcia (2014) también comparten esta visidn positiva sobre
las universidades espafiolas concluyendo que estas se estan adaptando
correctamente a la web 2.0 y reciben una interaccion de los usuarios elevada. Sus
resultados indican que los alumnos eligen como canal de comunicacién con sus
universidades las redes sociales de Facebook y Twitter. A nivel de publicaciones el
estudio demuestra que las instituciones de educacién superior en Twitter publican mas
gue en Facebook y que hay variaciones importantes de resultados entre las diferentes
universidades. No obstante, se debe tener en cuenta la limitacién del alcance de este
estudio al solo analizar las siete mejores universidades de Espafia. Ademas, a pesar
de defender una buena adaptacion, critica que la mayoria de universidades publican
noticias y enlaces y que sélo una minoria de las universidades hacen publicaciones
variadas de forma semanal de videos, noticias y fotos que pueden resultar mas

interesantes para los usuarios.
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Las diferencias entre las universidades publicas y privadas en relacion al uso de las
redes sociales en Espafia es un tema muy interesante que esta tesis pretende
investigar y sobre el que existe muy poca bibliografia con resultados contradictorios
entre los diferentes estudios. En este sentido, Rodriguez-Véazquez et al. (2016) afirman
que en Facebook las universidades publicas consiguen mas interaccion en sus
publicaciones que las universidades privadas y argumentan que las privadas
consiguen menos interaccion con sus publicaciones y ademas publican menos. Su
articulo concluye que las universidades publicas trabajan las redes sociales de forma
planificada al contrario de lo que sucede con las privadas, por ello recomiendan
trabajar mejor las redes sociales a las privadas. En cambio, segun Paniagua Rojano &
Gbmez Calderdon (2012) no hay ninguna relaciébn entre que una universidad sea
publica o privada y la presencia que tiene en las redes sociales, y argumentan que su
titularidad de caracter publico o privado no influye en cémo se adapta al entorno
digital. No obstante, Zarco, Del-Barrio-Garcia, & Cordén (2016) contradice estas
versiones pues en sus resultados muestran que en Twitter a nivel de influencia
destaca un grupo de universidades privadas por lo que se deduce que estas

universidades podrian trabajar mejor la red de Twitter que las publicas.

Por ultimo, dentro de las redes sociales en el mundo universitario existe una nueva
tendencia que debe ser comentada, que son las Redes Sociales Digitales Cientificas
(RSDC). Estas redes son plataformas para depositar, intercambiar y buscar
informacién sobre los resultados de las investigaciones de los docentes e
investigadores (Rodriguez-Fernandez et al., 2018). El interés de los profesores e
investigadores que quieren estar presentes en estas redes es para difundir sus
publicaciones, tener mas citas y reputacion y poder hacer un seguimiento de las

mismas.

Las RSDC mas utilizadas en Espafia son ResearchGate (en los estudios de
ingenierias, biomédicos y ciencias naturales) y Academia.edu (en los estudios sociales
y humanisticos) (Campos-Freire & Ruas-Araujo, 2016). Aunque el uso de estas redes
esta creciendo en todo el mundo, los miembros docentes e investigadores espafioles
presentes en ellas aun es muy reducido, su uso es escaso Yy algunas universidades
practicamente no tienen presencia de personal académico de su institucion en ellas,
por lo que se encuentran en una fase inicial en nuestro pais (Gonzéalez-Diaz et al.,
2015).

Sintetizando, existen tres lineas de pensamiento expuestas hasta ahora por la mayoria

de los autores en esta revision bibliografica. En primer lugar, los autores coinciden en
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la importancia de utilizar hoy en dia estrategias de marketing online y redes sociales
en las instituciones de educacién superior. En segundo lugar, estdn de acuerdo (con
pequefias variaciones) en que las universidades de Espafia tienen una presencia
elevada en las redes sociales de Facebook y Twitter, aunque esto no garantiza que
hagan un buen trabajo en redes sociales. En tercer lugar y como ultimo punto en
comun, la mayoria de los articulos critica la falta de adaptacion de las universidades
espafiolas a este entorno de la web 2.0 y su falta de estrategia y planificacion en el
uso de las redes sociales.

3.5.2 Las variables de las redes sociales de las universidades y

sus relaciones

En el campo de la educacién superior y sus redes sociales existen muchas variables
sobre las que se puede obtener informacién e investigar y que ademas pueden
interactuar entre ellas. Aunque las investigaciones en este campo no son extensas, su
andlisis es de gran interés porque a partir de este se puede entender mejor su
funcionamiento y comprender los resultados y las diferencias o similitudes que existen

entre las universidades.

Algunos autores han profundizado en esta linea de investigacion afirmando que se
puede conocer si una marca ha tenido éxito en una red social midiendo el nimero de
seguidores que tiene y la respuesta que obtiene de sus seguidores en numero de “Me
gusta” cuando publica contenido (De Vries et al., 2012), o midiendo el nimero de
usuarios que participan de forma activa en un contenido (Liberos, 2013). En la misma
linea se manifestaban Mufioz Vera & El6segui Figueroa (2011) afirmando que es
importante conocer el nimero de seguidores que tienen las universidades en las
redes, asi como las publicaciones que hacen y medir la actividad que generan estas
publicaciones en las redes sociales para conocer su impacto y el de la propia marca
en las redes. Simon Onieva (2015) defiende que la interaccion de los seguidores con
los mensajes que publican las universidades se puede medir mediante los “Me gusta”
gue consiguen estos mensajes y de este modo conocer el alcance y agrado de estos.
Las diferentes variables de interés para esta tesis se ampliaran en el apartado de

Metodologia.

Una vez obtenidas las variables de las redes sociales de las instituciones de

educacién superior algunos autores han realizado andlisis y han buscado relaciones
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entre ellas. La primera relacion que se puede establecer es entre las publicaciones en
redes y los seguidores o la interaccion que reciben las universidades. En este sentido,
Simoén Onieva (2014) argumenta que el hecho de que las universidades publiquen mas
mensajes en las redes sociales no implica que su nimero de seguidores aumenten ni

tampoco que lo hagan las reacciones de los usuarios.

Varios autores también investigan la relacion entre el nimero de seguidores y la
interaccion que consiguen. Segun Palmer (2013) es importante tener un gran nimero
de seguidores en redes sociales para poder conseguir después los objetivos de
comunicacion deseados mediante las redes sociales. En su estudio también confirman
una relacion positiva entre la interaccion de los usuarios en forma de “retweets”
(mensajes compartidos en Twitter) y el namero de seguidores que tienen las
universidades asegurando que los “retweets” generan mas seguidores (Palmer, 2013).
En la misma linea, Alonso Garcia & Alonso Garcia (2014) demuestran en su articulo
que si las universidades tienen mas seguidores consiguen mas interaccion y las

publicaciones que realizan llegan a més publico.

Sin embargo, Paniagua Rojano & Gémez Calderén (2012) alegan que no se puede
establecer una relacion directa entre el nimero de usuarios que tienen las instituciones
y la interaccién que consiguen de ellos cuando cuelgan sus publicaciones en las redes
sociales porque las universidades que tienen mas seguidores no son siempre las que
consiguen mas interaccion. En esta linea, Simén Onieva (2015) argumenta que
aunque podria parecer que mas mensajes publicados provocan mas interaccion de los
usuarios, esto no siempre se cumple. Zarco et al. (2016) intentan encontrar una
correlacion entre el nimero de seguidores que tienen las universidades y la influencia
que tienen en la red social sin éxito en el caso de Twitter con una R de Pearson muy
leve de 0,198. Pero en el caso de Linkedin si que encuentran una correlaciéon entre el
namero de seguidores y la influencia con una R de Pearson de 0,877. Asi, a partir de
su estudio se puede afirmar que existe una fuerte correlacion entre el nUmero de

seguidores que tienen las universidades y la influencia en Linkedin.

Otra relacion a investigar es la existente entre el nimero de estudiantes y las otras
variables, porque el tamafio de la universidad, medible mediante el nimero de
estudiantes, es una variable que puede influenciar en los resultados de los analisis de
las redes sociales (Zarco et al., 2016). A pesar de ello, Rodriguez Ruibal y Santamaria
Cristino (2012) no han podido establecer una relacion entre el nimero de alumnos de
las universidades y el nimero de seguidores que tienen en las redes sociales ni

tampoco entre el nimero de alumnos o seguidores y el numero de publicaciones en
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redes sociales de las universidades. Sorprende que no descubrieran ninguna relacion,
porque en otros &mbitos las universidades de tamafio mas grande sobresalen en
posiciones de volumen de resultados y productividad (Pérez et al., 2013). Estas
relaciones se van a estudiar para respaldarlas o rebatirlas en la presente tesis.

Otra variable comentada anteriormente es la titularidad pulblica o privada de las
universidades. En este sentido, Bustos Salinas (2013) asegura que, a pesar de que en
el uso de las TIC no detecta grandes diferencias entre las universidades publicas y
privadas, si puede afirmar que las publicas utilizan mas las redes sociales (90,91%)
que las privadas (72,78%). En esta misma linea, Rodriguez-Vazquez et al. (2016)
descubrieron que las universidades publicas estan por delante de las universidades
privadas a nivel de la interaccion que consiguen y que las universidades publicas
planifican sus actuaciones en Facebook con una estrategia detrds de sus acciones, al
contrario de las universidades privadas que realizan acciones que demuestran poco
conocimiento de la red social. Otros autores no pudieron demostrar en sus
investigaciones las diferencias entre las universidades publicas y privadas en el
namero de seguidores o la interaccion que consiguen las universidades en redes
sociales (Paniagua Rojano & Gomez Calderdn, 2012). Esta tesis quiere investigar este

tema con determinacion e intentar contrastar o corroborar las afirmaciones anteriores.

A partir de los anteriores estudios expuestos, se observa que los autores han intentado
buscar relaciones de dependencia entre las variables, pero con muy pocos autores
consiguiendo resultados concluyentes. En esta tesis se pretende dar un paso mas y
abordar las relaciones entre las variables en profundidad para poder establecer
correlaciones y dependencias entre ellas. No obstante, articulos mas recientes si que

han logrado encontrar algunas correlaciones entre variables mas concluyentes.

Amaral & Santos (2020) en su estudio sacan a la luz una correlacion entre el tamafio
de las universidades y la interaccion. Asi, afirman que las universidades de gran
tamafio, con mas estudiantes, tenian mas actividad y recibian mas interacciéon por
parte de los usuarios, pero no lograban una buena amplificacion del mensaje. Es
interesante afiadir que descubren que las universidades de pequefio tamafo, con
menos estudiantes, también pueden conseguir una elevada interaccion si trabajan bien

las redes sociales.

Otros estudios revelan que la correlacién entre el nidmero de publicaciones y la
interaccion que consiguen de los usuarios es pobre, en cambio existe mas interaccion
si las publicaciones son de calidad e interés para los estudiantes y contienen

imagenes o videos. También encuentran correlaciones interesantes entre el afio de
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apertura de la universidad, el afio en el que se unieron a la red social o la situacién
geografica (pais y continente) de la universidad como factores que influencian al
numero de seguidores que tienen en las redes o con el estatus y reconocimiento que
tiene la universidad. El estudio también revela una correlacién fuerte entre el ranquin
mundial que tienen las universidades y su nimero de seguidores en Facebook (Lund,
2019).

Hay autores que se han centrado en estudiar el contenido de las publicaciones y han
encontrado una relacion positiva entre la utilizacion de “hashtag” o videos en
Instagram y los “Me gusta” que reciben las publicaciones. También se ha encontrado
que el contenido de los post tiene un impacto directo en la interaccién que reciben y
que determinados contenidos son propensos a recibir mas interaccion (del Rocio
Bonilla et al., 2020). En este sentido, Zhu (2019) defiende que el uso de fotos esta
relacionado con mas seguidores en la red social. Su estudio también demuestra una
correlacion positiva entre la frecuencia de publicacion en redes elevada y conseguir
mas seguidores y entre el hecho de que la universidad responda a los comentarios de
los usuarios y conseguir mas seguidores en la red social. Aunque su investigacion
corrobora que el prestigio de una universidad le genera seguidores mas facilmente,
también revela que universidades con menos prestigio pero que han trabajado muy
bien las redes sociales han conseguido un nivel de seguidores mas elevado, que otras
universidades de mas prestigio, y eso les permite atraer a mas nimero de estudiantes

y promocionar mejor su oferta académica (Zhu, 2019).

Segura-Marifio et al. (2020) estudia otras correlaciones y descubre que hay una
correlacion entre el perfil institucional y el uso y resultados que consiguen las
universidades en redes sociales. Es decir, las mejores universidades y mas antiguas
consiguen mas seguidores en Facebook y Twitter que el resto, ademas segun los
autores las mejores universidades también publican mas en Twitter. Su articulo
también afirma que el uso de estrategias de comunicacion se traduce en una mayor
interaccion por parte de los usuarios. Por ejemplo, en Facebook las publicaciones con
objetivos especificos como la asistencia a un evento o el inscribirse a un curso
generan mas interaccion, asi como el uso de “hashtags”. Y en Twitter el uso de
emoticonos en las publicaciones esta relacionado con mas interaccion por parte de los

usuarios en estas.

Por otro lado, Brech et al. (2016) exponian que la buena reputacion de una universidad
podia atraer a ser seguidores de sus paginas en las redes sociales a estudiantes de

otras universidades o0 a usuarios que no son universitarios con la intencion de mejorar
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su identidad en linea. Esto ya sucede en el mundo “offline” donde los consumidores
adquieren productos de las marcas para construir su propia identidad, por ello en el
mundo digital ocurre lo mismo y los usuarios siguen a las marcas para construir su
propia identidad digital (Hollenbeck & Kaikati, 2012).

También hay autores que han estudiado otras relaciones un poco mas alejadas del
campo de estudio en el que se centra esta tesis como Bustos Salinas (2013) que
encuentra correlaciones significativas entre los departamentos de comunicacién de las
universidades que envian emails a sus empleados y los que usan mas las redes
sociales en su comunicacién con sus publicos externos, entre los que ofrecen
pantallas de informacion a sus trabajadores y tienen una sala de prensa virtual y entre
las universidades que hacen reuniones virtuales con su personal interno y las que

usan mas la mensajeria instantanea con sus alumnos.

La bibliografia de autores que han profundizado mas en este campo y han buscado
modelos de regresion multiple que intenten predecir el comportamiento de
determinadas variables en las redes sociales de las universidades se reduce
drasticamente. El estudio de Rocio Bonilla et al. (2020) realizé un analisis multivariante
muy interesante en el que a partir del andlisis del uso de Instagram por parte de la
Universidad de Barcelona dedujeron que la estrategia de comunicacion de dar
informacion de la universidad y ofrecer un canal de comunicacion bilateral favorecia
que los usuarios interactuaran mas mediante comentarios, aunque la interaccion en
“Me gusta” se reducia (del Rocio Bonilla et al., 2020). Sin embargo, su publicacién se
basaba principalmente en el andlisis del contenido de las publicaciones y esta tesis
pretende hacer un enfoque mas amplio y diferente al investigar otras cuestiones como
la frecuencia de publicacion o los seguidores y su impacto en la interaccion en las

publicaciones.

Por otro lado, Guzman Duque (2013) hizo un analisis mediante modelos de regresion
estudiando las universidades en Twitter. Su modelo detectd que el nimero de perfiles
que las universidades tienen en Twitter, el nimero de publicaciones que hacen, la
audiencia potencial que tienen, el numero de perfiles que siguen a las universidades y

la interaccion que consiguen pueden predecir el Capital Social de las universidades.

El mejor referente que se ha encontrado en este sentido es el estudio de Brech et al.
(2016) sobre paginas de Facebook de universidades de varios paises de cultura
occidental que investigé las variables de las redes sociales de las universidades
mediante regresion mdltiple. En su publicacion se analizaban las variables que

explicaban o podian predecir los seguidores y la interaccion de las universidades en
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redes sociales. El andlisis reveld que el prestigio de las universidades tiene mas
influencia en el numero de seguidores que tienen en la red de Facebook que no el
tamafio de estas universidades, aunque las dos son variables importantes. Respecto
la interaccion que conseguian las universidades, su estudio diferenciaba entre la
interaccion absoluta de la pagina de la universidad en Facebook y la interacciéon
relativa que se conseguia por seguidor. En la interaccion en valor absoluto observaron
que el tamafio de las universidades, el nimero de seguidores y su reputacion
afectaban de manera positiva a la interaccion absoluta. No obstante, descubrieron que
existia una relacion negativa entre el numero de seguidores que tenian las
universidades y la interaccion relativa que conseguian (Brech et al., 2016). En la
presente tesis también se pretende investigar estas variables mediante la regresion
lineal multiple pero la investigacion se ampliaria con mas variables en el modelo y con
mas redes, pues se quieren estudiar cuatro redes sociales y no sélo la red de

Facebook.

Este tipo de andlisis de busqueda de modelos de prediccion de variables en el campo
de la educacién superior en Espafia, con tanta extension y profundidad, no se han
realizado hasta la fecha, por lo que esta tesis representa un avance y novedad muy

importante en este campo.

Esta tesis pretende servir de referencia y ayudar a los responsables de la educacién
superior en la aplicacion de las estrategias de marketing en las redes sociales, debido
a la escasez de estudios cuantitativos sobre este campo, la necesaria actualizacion,
ampliacion y profundizacion de los estudios existentes y la necesidad de conclusiones

mas contundentes de esta linea de investigacion en Espafia.
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4. HIPOTESIS

Una vez clarificados los objetivos que se pretenden con esta tesis y el marco teérico
en el que se enmarca a partir de los estudios previos de otros autores, en este
apartado se describen las hipétesis que esta tesis pretende confirmar o rechazar, con
afirmaciones verificables y empiricamente contrastadas. A lo largo de la tesis, estas

hipétesis generales se desarrollan en subhipétesis en los correspondientes apartados.

H1: Existe una correlacion positiva entre el nimero de estudiantes y los resultados en

redes sociales de las universidades.

H2: Existe una correlaciéon negativa entre la posicion en el ranquin (prestigio de la
universidad) y los resultados en redes sociales de las universidades. (La correlacion es
negativa porque a mas prestigio menor nimero en el ranquin tiene la universidad, pero

mas resultados se cree que obtiene en redes sociales).

H3: Existe una correlacién positiva entre el nUmero de publicaciones y los resultados

en redes sociales de las universidades.

H4: Existe una correlacién positiva entre el nUmero de seguidores y los resultados en

redes sociales de las universidades.

H5: Las universidades publicas tienen resultados superiores a las universidades

privadas en las redes sociales.

H6: Existe una correlacion positiva entre el nUmero de estudiantes y los resultados en
redes sociales, que es mayor en las universidades publicas que en las universidades

privadas.

H7: El nimero de seguidores que tiene la universidad en la red social es explicado por
el numero de estudiantes, el nUmero de publicaciones realizadas, la posicion en el

ranquin y si la universidad es publica o privada.

H8: La interaccidon que recibe la universidad de “Me gusta” por publicacion es
explicada por el nimero de estudiantes, el nimero de seguidores en la red social, el
namero de publicaciones realizadas, la posicién en el ranquin y si la universidad es

publica o privada.
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En la siguiente Tabla 1 se citan las hipotesis ordenadas y repartidas en los apartados
correspondientes de esta tesis de los que forman parte. Como se observa, los dos
primeros apartados no contienen hipétesis porque son apartados exploratorios
iniciales. Asimismo, se recuerda que cada uno de los apartados de los resultados se
corresponde con uno de los objetivos de la tesis.

Apartado Titulo del apartado Hipotesis

Apartado 1 Andlisis de las variables por | Andlisis exploratorio.
CCAA Yy a lo largo del tiempo.

Apartado 2 Analisis en profundidad de las | Andlisis exploratorio.

redes sociales de Catalufia y la
Comunidad de Madrid.

Apartado 3 Correlaciones entre las H1, H2, H3 y H4.
variables.

Apartado 4 Diferencias entre la universidad | H5 y H6.
publica y privada.

Apartado 5 Modelos de regresion lineal | H7 y H8.
multiple de los seguidores y las
reacciones.

Tabla 1. Apartados e hipétesis de la tesis.
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5. METODOLOGIA Y DISENO DEL ESTUDIO

Esta tesis se realiza a partir de un estudio observacional y analitico realizado por el
autor sobre los perfiles de las universidades en redes sociales. En la investigacion se
han recopilado los datos de las variables: numero de seguidores, numero de
publicaciones y la interaccién de los usuarios a las publicaciones de las universidades
analizadas. Estas variables se han obtenido, de forma semanal, a partir de la
informacion publica de todos los perfiles de las 82 universidades que tenian presencia
en las redes sociales Facebook, Instagram, Twitter y Youtube durante un periodo de
cinco meses, comprendido entre febrero y junio de 2018.

Para la investigacion también se han utilizado cuatro variables obtenidas a partir de
estudios contrastados; estas variables son; el nimero de estudiantes de las
universidades, la posicidbn en el ranquin de prestigio de las universidades, la
Comunidad Auténoma a la que pertenecen y la consideracion de publica o privada de
las universidades. En los siguientes apartados se va a explicar de dénde se ha

extraido cada una de las variables y cémo se ha realizado el estudio con mas detalle.

A partir de estos datos se realiza una investigacion analitica mediante dos estudios: un
estudio longitudinal y un estudio transversal. En el estudio longitudinal se puede
comparar la evolucion de cada una de las variables, medidas semanalmente, a lo largo
de las 20 semanas monitorizadas. En el estudio transversal se analizan las variables
de las diferentes redes y universidades y se comparan entre ellas en sus valores
totales y en una semana promedio. Los valores de la semana promedio de cada una
de ellas se han obtenido a partir del promedio del valor de las variables obtenidas

semanalmente durante todo el periodo del estudio.

5.1 Método cuantitativo y técnicas utilizadas

Esta tesis se basa en la recoleccion y estudio de datos de diferentes variables para
evaluar unas ideas e hip6tesis preconcebidas, por lo que el modelo cualitativo no se
considera adecuado y se descarta. Por ello, se ha optado por elegir el método
cuantitativo porque en este se transforman los conceptos en variables clasificatorias
gue se pueden identificar de forma excluyente y se pueden medir (Toro Jaramillo &

Parra Ramirez, 2006). De esta manera, el método cuantitativo es el mas adecuado
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porque en este estudio se pretende descubrir relaciones causales entre variables que
se han propuesto en las hipétesis preconcebidas, mediante procedimientos
estadisticos (Cook & Reichardt, 1986).

De esta manera, la metodologia y el conjunto de técnicas que se han utilizado en la
investigacion de esta tesis son de caracter cuantitativo. Los datos se han obtenido a
partir de la observacion de las sefales digitales de las universidades analizando los
perfiles oficiales de las universidades en las diferentes redes sociales y la respuesta
de los usuarios a los mensajes lanzados por ellas. Este andlisis se ha repetido
semanalmente dando lugar a una monitorizacion de las variables analizadas en cada
cuenta de las universidades y en cada una de las redes sociales. A pesar de que la
recoleccién de datos primarios se haya realizado por observacion de las paginas
oficiales de las universidades en las redes sociales por parte del autor de la tesis, para
complementar y ayudar en la recoleccién y supervision de los datos, también se ha
utilizado la herramienta de andlisis web Fanpage Karma.

En resumen, con la técnica documentalista cuantitativa se han analizado los perfiles
de las universidades en redes sociales, el rastro de las acciones que las universidades
desarrollan a través de sus redes sociales y los resultados de interaccion de los

usuarios con la universidad en estas redes.
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5.2 Poblacion y muestra

La poblacién de este estudio son todas las universidades publicas y privadas de
Espafa. Las universidades del estudio se han extraido del informe estatal “Datos y
cifras del Sistema Universitario Espafiol. Publicacion 2018-19” (Ministerio de Ciencia
Innovacion y Universidades, 2019). La poblacion de universidades en Espafia es de 84
universidades de las cuales 82 tienen actividad académica. Las dos universidades que
no tienen actividad académica son la Universidad de Tecnologia y Empresa de Madrid
y la Universidad Atlantico Medio, llamada anteriormente Internacional de Canarias
(Ministerio de Ciencia Innovacién y Universidades, 2019). Para seleccionar las
universidades del presente estudio se ha seguido las nombradas en el informe y que

tuvieran actividad académica.

Para esta tesis, por tanto, se estudia la totalidad de la poblacion de universidades
excluyendo las dos universidades sin actividad académica. De esta manera, se
estudian 82 universidades, de las cuales 50 son publicas y 32 son privadas, que
representan un 61% y un 39% del total respectivamente. Resulta interesante para la
investigacion el hecho de estudiar tanto universidades publicas como privadas para
descubrir si existen diferencias entre ellas. Al competir en un mismo mercado, se
analizan con los mimos parametros para poder realizar comparaciones entre sus
actividades y resultados siguiendo los estudios de otros autores (Paniagua Rojano et
al., 2012; Zarco et al., 2016).

Se debe apuntar que en la primera parte del andlisis, donde se investigan las
universidades diferenciadas por CCAA se produce un pequefio ajuste ya que segun el
Ministerio de Ciencia Innovacion y Universidades (2019) la Universidad Nacional a
Distancia y la Universidad Menéndez y Pelayo son universidades estatales y no las
considera dentro de ninguna CCAA. Consecuentemente, para seguir los criterios del
Ministerio, pero mantener la homogeneidad de toda la tesis donde se trabaja siempre
con 82 universidades, en vez de eliminarlas de la parte inicial del estudio por CCAA,
se ha creado un grupo especial para estas dos universidades llamado “ESTADQO”

como se vera mas adelante.

El objeto de analisis son los perfiles que tienen en las redes sociales las universidades
espafiolas. La eleccion de las redes sociales se ha basado en el uso de las mismas
que se hace en Espafia. Siguiendo a Ballesteros Velazquez et al. (2018) las redes
sociales que tienen mayor presencia son WhatsApp, Facebook, Instagram y Youtube.

En esta linea se manifiesta el informe de IAB Spain Research (2018) afirmando que
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las redes sociales mas utilizada en Espafia por los internautas son Facebook (87%),
WhatsApp (87%), Youtube (69%), Instagram (49%) y Twitter (48%). No obstante, tal
como ya se ha comentado, WhatsApp no se ha incluido en el estudio porque sus datos
son privados y no es posible conocer su utilizacién por parte de las universidades,
ademas hoy en dia aun no es frecuente su uso en la comunicaciébn de las

universidades hacia sus publicos.

En consecuencia, las redes sociales analizadas son: Facebook, Twitter, Youtube e
Instagram de las cuales se podia obtener informacion de sus perfiles puablicos. El
hecho de incluir en el analisis Instagram es una novedad respecto a anteriores
estudios o articulos publicados en el campo de la educacion superior hasta la fecha.
Instagram se incluye, como se explicé en la Bibliografia, por su alto indice de
utilizacién en nuestro pais, asi como por ser una red social que ha incrementado sus
seguidores y la frecuencia de visita de estos de forma exponencial en los recientes
aflos (Ballesteros Velazquez et al., 2018). Asi, para el estudio se ha observado y
recopilado la informacion de cuatro fuentes: las paginas de Facebook, las cuentas de
Twitter, las cuentas de Instagram y las cuentas de Youtube de todas las universidades
de Espafa que tenian presencia en dichas redes sociales. Para realizar esta
investigacion so6lo se han utilizado las cuentas oficiales de las universidades en las
redes sociales y no se ha tenido en cuenta la presencia de sus campus o facultades
en redes sociales. Esto se ha realizado con la intencién de homogeneizar y simplificar
el andlisis y comparaciéon entre las diferentes universidades en su uso de las redes,
siguiendo la forma de operar de otros autores (Onieva, 2017; Rodriguez Ruibal &

Santamaria Cristino, 2012).

Para identificar las paginas o cuentas oficiales de las universidades en las diferentes
redes sociales se ha seguido el procedimiento metodoldgico descrito por Brech et al.
(2017); Asi en un primer momento se busca en las paginas webs de las universidades
los links a sus cuentas oficiales en las redes sociales, después se utiliza el buscador
dentro de cada red social para intentar encontrar las universidades que no tienen links
a sus redes en sus webs y por Ultimo se hace una busqueda en Google escribiendo el
nombre de la universidad seguido del nombre de la red social para conocer las

paginas oficiales que aun no han sido encontradas.
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5.3 Periodo estudiado

El periodo de tiempo analizado son 20 semanas, comprendidas entre febrero de 2018
y junio de 2018, que corresponden al segundo semestre del afio académico de las

universidades en Espafia.

La eleccion del periodo estudiado no es casual. Se ha considerado interesante el
analisis de este periodo, de febrero a junio, porque es donde se concentran mas
acciones de marketing por parte de las universidades con el fin de atraer a los
estudiantes que estan terminando sus estudios de secundaria posobligatoria y deben

elegir su futura universidad.

Los periodos de preinscripcion universitaria, que es cuando los estudiantes eligen la
universidad donde cursar sus estudios superiores, suceden dentro de este intervalo de
tiempo, concentrandose basicamente en junio. Tomando de referencia las dos CCAA
con mas numero de universidades, la preinscripcion universitaria en la Comunidad de
Madrid tiene como plazo del 10 de junio al 1 de julio (Consejeria de Educacién e
Investigaciéon, 2019) vy la preinscripcion universitaria en Catalufia tiene como plazo del
4 de junio al 1 julio, segun el Departament d’Ensenyament de la Generalitat de
Catalunya (Generalitat de Catalunya, 2019). En consecuencia, en el segundo
semestre académico las universidades intensifican su comunicacién para atraer la
atencion de los futuros estudiantes, influirles en su proceso de decision y ser incluidas

en la lista de preinscripcién universitaria.

Por todo ello, la recoleccién de los datos del presente estudio se realizd desde el 15 de
febrero de 2018 hasta el 3 de julio de 2018. El procedimiento fue recopilar los valores
de las variables de las diferentes redes de las 82 universidades cada 7 dias, asi se
analizaron los 20 periodos a lo largo de los 5 meses estudiados. Se empez6 valorando
la semana del 15 al 21 de febrero de 2018 y se terminé con el analisis de la ultima

semana del 27 de junio al 3 de julio de 2018.
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5.4 Variables de estudio

5.4.1 Las variables

El nimero de seguidores que tiene una marca en una red social es un indicador del
reconocimiento de la marca en esta red social (De Vries et al., 2012). Una forma de
medir la actividad en una red social por parte de una institucion es analizar el nimero
de publicaciones que realiza. Otro indicativo de reconocimiento y popularidad en redes
sociales es la interaccion de los usuarios, es decir su respuesta, a las publicaciones
gue crea una entidad en una red social. La respuesta de los usuarios a una
publicacién se puede medir con los siguientes tres términos: el numero de “Me gusta”
gue genera (llamados también “Likes”), el nUmero de comentarios que recibe la
publicacién, el nimero de veces que esta publicacion es compartida y el nUmero de
reproducciones que se realizan si es un video (Ashley & Tuten, 2015; Brech et al.,
2016; De Vries et al., 2012; Sabate et al., 2014). Es muy interesante buscar la relacion
entre las variables comentadas y el tamafio de la universidad o el prestigio de esta,
que se pueden medir con el nimero de estudiantes y un ranquin respectivamente
(Brech et al.,, 2016), también se puede buscar alguna relacion respecto a si la
universidad es publica o privada, ademas en Espafia se puede conocer la Comunidad
Auténoma a la que pertenece la universidad y hacer comparaciones entre ellas. Por
ualtimo, puede resultar de mucho interés relacionar el nimero de mensajes creados por
la universidad con el nimero de seguidores que tiene la misma universidad en redes y

el nimero de alumnos de esta (Simon Onieva, 2014).

Seguidamente (Figura 1) se muestra un grafico con la relacion existente entre las

variables e items analizados en esta tesis.

CCAA Ranquin

Cuenta oficial de la Respuesta de los usuarios:
Universidad 1 en la Numero de > . )
Universidad 1 »| red social publicaciones - N°"Me gusta
- N°comentarios
A A - N°veces compartido
¢ - Ne°reproducciones
{ bl { de video
Numero de Publica o Namero de
estudiantes privada seguidores

Figura 1. Relacion entre variables e items analizados.
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Como se explica en el capitulo del estado del arte, algunos autores han intentado
relacionar el numero de seguidores o el nimero de alumnos con otras variables
(Rodriguez Ruibal & Santamaria Cristino, 2012) y el nUmero de mensajes publicados
con los seguidores o la interaccion entre otros (Simon Onieva, 2014). En este apartado
se pretende explicar las variables estudiadas en las diferentes redes sociales.

A continuacién se describen las variables que se han estudiado en esta tesis,
indicando si son variables independientes o dependientes en cada una de ellas
siguiendo a Rojas Soriano (1991). También se explica brevemente en qué consiste
cada variable siguiendo a Romain Rissoan (2006) y Zarco et al. (2016) en el caso de
las variables referidas directamente a las redes sociales.

- Numero de estudiantes de la universidad (variable independiente). Esta
variable indica el tamafio de la universidad a partir del nimero de estudiantes

matriculados.

- CCAA: Las Comunidades Auténomas a las que pertenecen las universidades
(variable independiente). Esta variable diferencia las universidades por la
Comunidad Auténoma a la que pertenecen.

- Ranquin de prestigio de las universidades (variable independiente). Esta
variable ordena las universidades segin la docencia, la investigacion y la

innovacion que desarrollan de mejor a peor de forma ascendente.

- Naturaleza publica o privada de las universidades (variable independiente).
Esta variable diferencia a las universidades segln si son instituciones de

educacién superior publicas o privadas.

- Numero de seguidores en las redes sociales de la universidad (variable
dependiente o variable independiente segun la hipétesis a contrastar). Un
seguidor es un usuario con un perfil personal o profesional que afiade a su red
perfiles de otros usuarios. La variable que se estudia es el nimero de usuarios
que siguen la entidad (universidad) y sus noticias en la red social. En el caso
de Facebook son los fans, en Twitter los seguidores o también llamados

“followers”, en Instagram los seguidores y en Youtube los suscriptores.

- Numero de publicaciones realizadas en redes sociales por parte de la
universidad (variable dependiente o variable independiente segun la hipotesis a
contrastar). Esta variable son las publicaciones que las entidades

(universidades) realizan y cuelgan en las redes sociales. Las publicaciones son
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un mensaje, informacion o estado en formato de texto, foto, video o
hipervinculo que las marcas o entidades comparten en su muro de la red social
y que los usuarios de la red pueden ver e interactuar con ellos. En el caso de
Facebook son las publicaciones, en Twitter los “tweets”, en Instagram las

publicaciones y en Youtube los videos.

- Reaccion de los usuarios medida en “Me gusta” a las publicaciones de la
universidad (variable dependiente). Esta variable es la reaccién de los usuarios
mostrando su interés a las publicaciones (mensajes) que cuelga la universidad,
su forma de interactuar entre otras puede ser poniendo un “Me gusta” a la

publicacién de la universidad.

- Reaccion de los usuarios medida en comentarios en Facebook e
Instagram, compartidos en Facebook y Twitter y reproducciones en
Youtube a las publicaciones de la universidad (variable dependiente). Esta
variable representa la reaccion de los usuarios mostrando su interés a las
publicaciones (mensajes) que cuelga la universidad, su forma de interactuar a
parte de los “Me gusta” puede ser poniendo un comentario, compartiendo la

publicacion en su propio muro de la red social o reproduciendo el video.

5.4.2 Obtencion de los datos de las variables

La obtencion de los datos de las variables se ha hecho a partir de las cuentas oficiales
de las universidades en las diferentes redes sociales. Se han analizado 82
universidades que pueden tener presencia en cuatro redes sociales cada una de ellas
(Facebook, Twitter, Instagram y Youtube). Esta tesis ha utilizado para su investigacion
los datos publicos disponibles en las cuentas oficiales de las universidades en las
redes sociales como ya hicieron anteriormente otros autores (Palmer, 2013; Zarco
et al., 2016).

De este modo, se han analizado las cuentas activas de cada universidad en las
diferentes redes sociales y se ha repetido este analisis por las 82 universidades que
forman la poblacion del estudio. Este estudio se ha realizado de forma periddica cada
7 dias, en ese momento se contabilizaban los cambios de las variables desde el tltimo
analisis realizado (7 dias antes). Asi, se han ido monitorizando las diferentes variables
de cada una de las cuentas que tenian las 82 universidades en las diferentes redes

sociales a lo largo de todo el periodo de estudio.
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Cuando se realiza una investigacion y se obtienen los datos directamente por el

investigador se habla de una fuente de informacion primaria (Caivano, 1995). Por

tanto, los datos se han obtenido mediante una observacién directa de datos de

informacién primaria haciendo una recopilacién periddica y de forma constante a lo

largo de un periodo de 20 semanas para poder comparar esto datos entre ellos y su

evolucion a lo largo del tiempo analizado. También se han obtenido algunos datos de

informes estadisticos del Ministerio de Educacion y del ranquin de universidades U-

Ranking. A continuacion, se detalla y explica cdmo se ha obtenido cada una de las

variables con mayor precision.

NUumero de estudiantes de la universidad.

El nimero de alumnos de las diferentes universidades se obtiene
principalmente del informe del curso 2017/2018 del “Sistema Integrado de
Informacion Universitaria” (SIIU) publicado por el Ministerio de Educacion y
Formacion Profesional / Ministerio de Universidades (2018). Aunque también
se contrastaron datos de las “Estadisticas e Indicadores Universitarios”

(Ministerio de Ciencia Innovacién y Universidades, 2019b).

CCAA: Las Comunidades Auténomas a las que pertenecen las

universidades.

Se conoce a qué Comunidad Autébnoma pertenece cada universidad gracias a
los datos proporcionados en los informes del Ministerio (Ministerio de Ciencia
Innovacion y Universidades, 2019; Ministerio de educacion cultura y deporte &
Secretaria General de Universidades, 2016).

Ranquin de prestigio de las universidades.

El ranquin de prestigio de las universidades espafiolas se ha obtenido a partir
del ranquin U-Ranking de la fundacion BBVA vy el Instituto Valenciano de
Investigaciones Econdmicas (Pérez & Aldas, 2018). Este ranquin es uno de los
ranquines de universidades espafiolas actual mas completo que existen,
porque a diferencia de otros que sélo se centran en la produccion cientifica,
este valora la docencia, la investigaciéon y la innovaciéon de las universidades
(Zarco et al., 2016). El U-ranking utilizado en esta tesis es el publicado en 2018

gue se corresponde con su sexta edicion.
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Naturaleza publica o privada de las universidades.

Se sabe si una universidad es publica o privada a partir de la informacion
extraida de los informes del Ministerio (Ministerio de Ciencia Innovacion y
Universidades, 2019; Ministerio de educacion cultura y deporte & Secretaria
General de Universidades, 2016).

NUumero de seguidores en las redes sociales de la universidad.

Esta variable se conoce a partir de la propia investigacion y la observacion de
la informacion publica de las cuentas oficiales de las universidades en cada
una de las redes sociales. La evolucion de este dato a lo largo del tiempo

también ha sido anotada.
NUumero de publicaciones en redes sociales por parte de la universidad.

Esta informacion se ha conseguido observando cuantas publicaciones habia
hecho la universidad en los Ultimos siete dias en su perfil de la red social
estudiada. El analisis se repetia por cada una de las redes donde tenia

presencia la institucion de educacion superior.

Reaccion de los usuarios medida en “Me gusta” a las publicaciones de la

universidad.

Para estudiar la reaccion de los usuarios a las publicaciones se analizé por
cada una de las publicaciones que habia hecho la universidad en los ultimos 7
dias el nimero de “Me gusta” que habia recibido por parte de los usuarios. El
andlisis se repiti6 por cada una de las redes donde tenia presencia la

universidad.

Reaccion de los usuarios medida en comentarios y niumero de veces que

era compartida la publicaciéon y nimero de reproducciones de video.

Se investig6 por cada una de las publicaciones que habia hecho la universidad
en los dltimos 7 dias el nUmero de comentarios que recibia en Facebook e
Instagram, el numero de compartidos que se hacia de esta en Facebook y

Twitter y el nimero de reproducciones de los videos en Youtube.
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5.5 Tratamiento, tabulaciéon de los datos y recursos

En primer lugar, para la parte de recopilacién de datos se ha necesitado el acceso a
Internet y a los perfiles publicos de las 82 universidades en las cuatro redes sociales
analizadas: Facebook, Instagram, Twitter y Youtube. A partir de los datos recopilados
semanalmente se han obtenido valores de las diferentes variables observados por
cada universidad en cada una de las redes sociales, de este modo las variables se
han registrado cada siete dias. El nimero de publicaciones y el nUmero de reacciones
(“Me gusta”, comentarios, nimero de compartidos y nimero de reproducciones de
video) de los usuarios se ha logrado a partir de la suma de los datos diarios de los
ultimos siete dias; y el niumero de seguidores se ha conseguido a partir del valor de
seguidores que tenia la universidad en la red social el mismo dia del andlisis, es decir
el séptimo dia.

En esta tesis se ha realizado un andlisis transversal de las variables y otro longitudinal
para cada una de las universidades. Para llevar a cabo el analisis transversal, por un
lado, se han obtenido y estudiado los valores absolutos de la suma de las variables de
las universidades de todo el periodo, y por otro lado, se ha realizado un promedio de
los valores de cada variable en cada universidad y en cada red social de las diferentes
semanas analizadas, con el fin de conseguir unos valores promedios para poder
realizar comparaciones entre universidades. En el estudio de las correlaciones, asi
como de las rectas de regresion se ha trabajado utilizando los datos del analisis
transversal. Para el estudio longitudinal se han recopilado los diferentes valores de la
misma variable en cada red social en las 20 semanas de estudio para poder

compararlos y observar su evolucién a lo largo del tiempo.

En el proceso del estudio, una vez obtenidos los datos se trataron inicialmente en el
programa Microsoft Excel. Después de unos andlisis exploratorios de las variables, se
formularon las hipétesis, y se trabajo mediante el programa Microsoft Excel y con el
programa estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), al que se
trasladaron los datos con el fin de obtener las correlaciones entre variables y observar
como se interrelacionaban entre ellas de acuerdo con los procedimientos seguidos por
otros autores (Sabate et al., 2014). Finalmente, mediante el programa SPSS,
utilizando el analisis de regresion multiple se buscé obtener modelos de prediccion que
explicasen el comportamiento de unas variables dependientes a partir de unas

variables independientes como se hizo en el estudio americano (Brech et al., 2016).
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Es importante destacar que, a lo largo de esta tesis, los valores de las diferentes
variables se han trabajado en valores absolutos y también en valores relativos. Otros
autores ya hicieron analisis de las redes sociales en las instituciones de educacion
superior diferenciando entre valores absolutos y relativos. Concretamente Brech et al.
(2016) diferenciaban en su estudio la interactividad de los usuarios en valores
absolutos y en valores relativos, y para conseguir los valores relativos dividian los
valores absolutos por el numero de seguidores de la universidad en la red social. Sin
embargo, en este estudio los valores relativos se han calculado respecto al numero de

estudiantes.

En la presente tesis se ha trabajado en valores absolutos, en valores por universidad,
en valores por publicacion y en valores relativos por estudiante o por cada 1.000
estudiantes. De esta forma, el término valor relativo, para evitar confusiones, se ha
usado Unicamente cuando se refiere a valores por estudiante o por cada 1.000
estudiantes. Seguidamente se explican los diferentes valores con los que se ha
trabajado de forma mas extensa.

Los valores absolutos, como ya se explico anteriormente, se han obtenido sumando
los valores de cada una de las variables de las 82 universidades y de las 20 semanas

del estudio.

El valor por universidad surge de la ponderacién del valor absoluto de la variable por el
namero de universidades para evitar la distorsion que podria crear la variable nimero
de universidades, por ejemplo, cuando se analizan los resultados diferenciando por
CCAA en el apartado 1. El valor semanal por universidad, con el que también se ha
trabajado, se ha obtenido dividiendo el total de una variable de todo el periodo y todas
las universidades entre las 20 semanas del analisis y entre las 82 universidades del

estudio.

El valor por publicacion se ha utilizado al analizar la interaccién de los usuarios. Este
valor se ha obtenido dividiendo el valor absoluto de la interaccion (“Me gusta”,
comentarios, compartidos o reproducciones) de todas las semanas entre el nimero de

publicaciones de todo el periodo.

Por ultimo, para evitar la distorsion de los diferentes nimeros de estudiantes que
tienen las universidades se ha trabajado con valores relativos por estudiante y por
cada 1.000 estudiantes. Para este fin se ha trabajado con el numero de alumnos de
las universidades obtenido de los datos de Estadisticas e Indicadores Universitarios

(Ministerio de Ciencia Innovacion y Universidades, 2019).

79



Marc Pérez-Bonaventura

El valor relativo por estudiante se ha utilizado en los seguidores (dividiendo el nUmero
de seguidores por el numero de alumnos de cada universidad). En cambio, el valor por
cada 1.000 estudiantes se ha usado en las reacciones de los usuarios o las
publicaciones (dividiendo el nimero de reacciones o de publicaciones por el numero

de alumnos y multiplicandolo por 1.000 para que la cifra fuera significativa).

En sintesis, se ha realizado un estudio transversal utilizando valores absolutos y
relativos, comparando los items y variables y analizando sus relaciones de correlacion
0 regresion y un estudio longitudinal de las variables, en el que se ha estudiado la

evolucion y los cambios de estas a lo largo del tiempo.

80



Marc Pérez-Bonaventura

6. RESULTADOS DEL ESTUDIO

Los resultados de la presente tesis han sido divididos y presentados en 5 apartados.

Cada apartado versa sobre un tema de estudio que coincide con uno de los objetivos

de la tesis. A continuacion (Tabla 2) se citan los apartados, los temas principales de

estudio y las hipétesis de cada uno de ellos.

Apartado Titulo del apartado Estudio Hipotesis

Apartado 1 Andlisis de las variables Estudio de las variables a nivel | Andlisis
por CCAAy alo largo del | global, buscando diferencias exploratorio.
tiempo. entre CCAAy alo largo del

tiempo a partir del estudio
longitudinal.

Apartado 2 Analisis en profundidad Investigacion en profundidad Analisis
de las redes sociales de de los resultados y exploratorio.
Catalufia y la Comunidad | comportamiento de las
de Madrid. universidades de Catalufia 'y la

Comunidad de Madrid en
redes sociales.

Apartado 3 Correlaciones entre las Estudio de las relaciones de Contraste de las
variables. dependencia (correlaciones) hipétesis: H1, H2,

que existen entre las variables | H3 y H4.
e items analizados.

Apartado 4 Diferencias entre la Investigacion de las Contraste de las
universidad publica y diferencias entre las variables | hipo6tesis: H5 y
privada. e items de la universidad H6.

publica y privada.
Apartado 5 Modelos de regresion Busqueda de modelos de Contraste de las

lineal mdltiple de los
seguidores y las
reacciones.

regresion lineal maltiple para
las variables seguidores y
reacciones “Me gusta”.

hipotesis: H7 y
H8.

Tabla 2. Apartados de la tesis, temas principales de estudio e hip6tesis de cada uno.
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6.1 Apartado 1: Analisis de las variables por CCAAy alo largo

del tiempo

6.1.1 Introduccién al apartado 1

La primera parte de esta tesis consiste en un estudio exploratorio de las variables
obtenidas para conocerlas en profundidad. En este apartado se realiza un estudio
descriptivo de la situacion de las universidades espafiolas en las redes sociales, en el
que se pretende conocer qué presencia tienen las universidades espafiolas en las

redes sociales, como las estan usando y cual es la interaccion de sus seguidores.

Se estudia la presencia de las universidades en el entorno 2.0 y se investigan las
variables del numero de seguidores, la respuesta de los usuarios en las redes sociales
a las publicaciones de las universidades y el nUmero de publicaciones que hacen las
universidades en estas redes sociales. El objetivo es descubrir si existen cambios en
estas variables entre las universidades de las diferentes comunidades autbnomas o si

existen cambios en estas variables a lo largo del periodo analizado.

Por este motivo, las variables que las universidades tenian en sus perfiles de las redes
sociales Facebook, Instagram, Twitter y Youtube han sido monitorizadas y se han

realizado dos tipos de andlisis, uno transversal y otro longitudinal.

En el andlisis transversal se han comparado los resultados de las variables que
obtenian las universidades entre las diferentes redes sociales a nivel global y también
entre las diferentes CCAA. El estudio se ha realizado a partir de los datos de cada
variable en cada red social en valor absoluto de todas las semanas o en valor semanal
(haciendo un promedio del valor de esta variable a lo largo de las 20 semanas). Es
decir, se han estudiado las variables diferenciando las universidades por CCAA y red
social para observar si existian diferencias significativas entre ellas. En esta parte,
ademas de las CCAA de Espanfia, se ha incluido un grupo llamado “Estado” donde se
encuentran la UNED y la Universidad Menéndez y Pelayo, consideradas universidades
estatales (Ministerio de Ciencia Innovacion y Universidades, 2019a). Se ha creado
este grupo “Estado” para poder analizar todas las universidades espanolas sin dejar
ninguna al margen, ya que estas dos universidades al no pertenecer a ninguna CCAA

quedarian fuera del andlisis si no se realizara esta accion.
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En el analisis longitudinal se han observado los valores de las variables en cada red
social en su evolucién a lo largo del periodo tratando todas las CCAA por igual
(haciendo un promedio del valor de la variable determinada en las diferentes CCAA).
Es decir, el andlisis se ha repetido a lo largo del periodo, de forma semanal durante las
20 semanas, para ver si se producian diferencias en los valores de las variables a lo

largo del tiempo.

Las variables que se han estudiado en este apartado se muestran en la siguiente

Tabla 3 con las investigaciones realizadas en cada una de ellas.

Variables estudiadas Investigacioén
Presencia en Internet de las universidades Presencia de una web corporativa y de perfiles
en las redes sociales.
Numero de seguidores Comparacioén de los seguidores entre las redes

sociales en valor absoluto, por universidad y
valor relativo.

Comparacioén de los seguidores por CCAA

Evolucion de los seguidores a lo largo del
tiempo.

Incremento de los seguidores durante el
periodo por red social y por CCAA

Numero de publicaciones Comparacién de las publicaciones entre las
redes sociales en valor absoluto y por
universidad.

Comparacion de las publicaciones por CCAA

Evolucion de las publicaciones a lo largo del

tiempo.
Interaccion  (reacciones) de los usuarios | Comparacion de los “Me gusta” entre las redes
medidas en “Me gusta” sociales en valor absoluto, por publicacion vy

valor relativo.

Comparacion de los “Me gusta” por CCAA

Evolucion de los “Me gusta” a lo largo del
tiempo.

Interaccion  (reacciones) de los usuarios | Comparacién de las reacciones entre las redes
medida en comentarios, compartidos Yy | sociales en valor absoluto, por publicacion y
reproducciones valor relativo.

Comparacion de las reacciones por CCAA

Evolucion de las reacciones a lo largo del
tiempo.

Tabla 3. Variables estudiadas e investigaciones realizadas en cada una de ellas.

Como se aprecia en la Tabla 3 los seguidores se han investigado en valores
absolutos, valores por universidad y valores relativos por estudiante y la interaccion se
ha estudiado en valores absolutos, valores por universidad y valores relativos por
estudiante. En cambio, el nimero de publicaciones se estudia en valores absolutos y
por universidad; no se trabaja en valores relativos por estudiante porque al ser las
universidades las que realizan las publicaciones no se ve afectado por el nimero de

estudiantes.
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En este apartado se realiza un estudio transversal y otro longitudinal. En el estudio
transversal, los seguidores de las diferentes CCAA y universidades se comparan
mediante una semana promedio obtenida a partir de los valores de las 20 semanas.
En cambio, los mensajes publicados y la interaccion, se comparan mediante los
valores de una semana promedio, pero también mediante los valores sumados totales
de todo el periodo. La razén es que en las publicaciones e interaccién, la suma de los
valores semanales de todo el periodo tiene sentido porque son diferentes y nuevos
cada semana, sin embargo, en los seguidores la gran mayoria de estos son los
Mismos y se repiten una semana tras otra, porque son acumulativos, por lo que no

tiene sentido analizar la suma total de las diferentes semanas.
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6.1.2 Presencia en Internet de las universidades

El primer estudio de esta tesis, que se realiz6 al inicio del periodo en febrero de 2018,
fue descubrir si las universidades de Espafia tenian web corporativa y presencia en las

cuatro redes sociales analizadas Facebook, Twitter, Instagram y Youtube.

En la Tabla 4 se muestran los resultados de la presencia online de las 82

universidades espafiolas indicando si tenian web corporativa y presencia en las redes

sociales.
Web . Facebook Twitter Instagram Youtube
corporativa
NUm. universidades 82 82 82 71 78
fo?;‘fe”taje sobre el 100% 100% 100% 86,6% 95,1%

Tabla 4. Presencia online de las universidades espafiolas.

Estos resultados muestran que el 100% de las 82 universidades espafiolas analizadas
tienen una web corporativa y perfiles de Facebook y Twitter en las redes sociales. Por
tanto, el presente estudio puede confirmar la afirmacion de Rodriguez Ruibal &
Santamaria Cristino (2012) de que todas las universidades espafiolas poseen una web

corporativa y cuentas en Facebook y Twitter.

Sin embargo, en las redes sociales de Instagram y Youtube no todas las universidades
tenian presencia. De las 82 universidades analizadas 71 de 82 tenian perfil de
Instagram es decir un 86,6% y 78 de 82 tenian perfil de Youtube, es decir un 95,1%.
En el momento en que este estudio se publique es muy probable que esta cifra haya

llegado al 100%, pues el nimero va aumentando de forma progresiva.

Se debe puntualizar que en esta tesis se han analizado los perfiles de las
universidades en redes sociales que existian desde el inicio del analisis en febrero de
2018. Si una universidad creé un nuevo perfil en una red social posterior a febrero de
2018, aunque dentro del periodo analizado, no se ha tenido en cuenta por la
imposibilidad de comparar de forma efectiva sus resultados a lo largo del tiempo y con

las otras universidades, como sucedi6 con la cuenta de Instagram de la UIMP.

En las valoraciones de las variables de las redes sociales de Instagram y Youtube, las
universidades que no tenian perfil en ellas también se han tenido en cuenta, aunque
con un valor de cero. Asi, los promedios para calcular una variable por universidad se
han realizado siempre sobre 82 universidades en todas las redes, aunque no todas

tuvieran perfil. La razon es que si, en Instagram o Youtube, no se tenian en cuenta las
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universidades sin perfil se falseaban los datos porque resultaba mas positivo para los
promedios de las variables que las universidades no tuvieran perfil en la red social que
no que tuvieran un perfil con valores bajos de las variables. Y eso careceria de sentido
porque este trabajo pretende analizar como trabajan las universidades las redes
sociales y por tanto si una universidad no tiene perfil en una de las redes sociales
analizadas, que son las mas utilizadas en Espafa, significa que su estrategia de
comunicacion online no es la mejor y eso tiene que quedar reflejado en el estudio. Por
ello, como el objetivo es obtener una visién global del comportamiento de las
universidades en Espafia esta forma de tratar los datos es la que ofrece una vision

mas proxima a la realidad.
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6.1.3 Numero de seguidores

En este subapartado se analiza el nimero de seguidores de las universidades
espafiolas mediante un estudio transversal y otro longitudinal. Esta forma de proceder

se repetira en los proximos puntos.

En primer lugar, en el analisis transversal, se hace una valoracién de los seguidores
totales comparando las diferentes redes sociales entre ellas y posteriormente se hace
una comparacion entre el nimero de seguidores que tienen las diferentes CCAA. En
segundo lugar, se hace un estudio longitudinal analizando los seguidores a lo largo del

tiempo, donde se podra ver su evolucién.

En el estudio transversal, como se explicé anteriormente, los valores absolutos de
seguidores se comparan a partir de una semana promedio obtenida a partir de los

valores de las 20 semanas.

6.1.3.1 Comparacion de los seguidores entre redes sociales

En la Tabla 5 se analiza el nimero de seguidores de las universidades espafiolas en
valor absoluto (valor semanal promedio) y valor por universidad comparando sus

valores entre las diferentes redes sociales.

Valor de
seg. Numero de Seg. por
semanal universidades | universidad
absoluto
Facebook | 2.556.903,05 82 31.181,74
Instagram | 246.889,00 82 3.010,84
Twitter 2.443.022,10 82 29.792,95
Youtube 525.834,80 82 6.412,62

Tabla 5. Promedio de seguidores por universidad en Espafia.

Seguidamente se van a explicar los datos de esta Tabla 5 diferenciando los

seguidores en valor absoluto y por universidad.
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Los seguidores en valor absoluto

En la Tabla 5 se muestran los datos de todos los seguidores correspondientes a cada
red social de todas las universidades de Espafia. Se constata que Facebook con
2.556.903,05 seguidores es la red social que reunia el mayor nimero de seguidores y
Twitter se sita como segunda red con 2.443.022,10 seguidores, a poca distancia de
Facebook. Youtube e Instagram tenian un nimero de seguidores mucho mas discreto,

con Instagram situada en ultima posicion.
Seguidores por universidad en Espafa

Hacer un promedio de seguidores por universidad es un valor muy util para entender la
posicion de las universidades espafiolas en las redes sociales, uno de los objetivos de

esta parte del estudio.
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Figura 2. Seguidores por universidad en Espaia.

Observando el nivel de seguidores por universidad de la Tabla 5 y la Figura 2 se
aprecia que una universidad en Espafia de promedio tiene 31.181,74 seguidores en
Facebook que es el valor mas alto de todas las redes sociales. Le sigue de cerca con
29.792,95 seguidores Twitter.

Los valores de Youtube e Instagram son muy inferiores. En promedio una universidad
de Esparia tiene 6.412,62 seguidores en Youtube, que es una cifra de seguidores
practicamente 5 veces menor que la cifra que tenia Facebook. En Instagram las
universidades aun tienen menos seguidores con una cifra de 3.010,84 seguidores de
promedio, que representa una cifra 10 veces inferior a la de seguidores de Facebook.
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Seguidores por estudiante en valor relativo

En la Tabla 6 se muestran los valores de seguidores de las universidades en valor
relativo por estudiante, teniendo en cuenta el numero de estudiantes que tienen las

universidades.

Valor de seg. .
Nam. Seg. por
semanal . .
estudiantes | estudiante

absoluto
Facebook | 2.556.903,05 | 1.305.670 1,96
Instagram 246.889,00 1.305.670 0,19
Twitter 2.443.022,10 | 1.305.670 1,87
Youtube 525.834,80 1.305.670 0,40

Tabla 6. Seguidores por estudiante en Espafia.

En la Tabla 6 Facebook y Twitter destacan con cifras muy elevadas de 1,96 y 1,87
seguidores por estudiante respectivamente. Es decir, las universidades espafiolas
tienen practicamente el doble de seguidores en Facebook y Twitter que el nUmero de
estudiantes que poseen. Este fendmeno es interesante y podria responder a que los
antiguos estudiantes de las universidades muchas veces continGan siguiendo su
antigua universidad en Facebook y Twitter cuando terminan sus estudios, por lo
menos durante un tiempo. También puede responder a estudiantes no tenidos en
cuenta en este estudio como son los estudiantes de Masters y Postgrados y por los
seguidores que pertenecen a otros publicos de interés que siguen las universidades

como son personal de administracion, docentes y servicios.

Por el contrario, Instagram y Youtube tienen valores mucho mas bajos. Si se pone la
atencion en Instagram, esta red social solo tiene 0,19 seguidores por estudiante, por
tanto, aun tiene un margen de crecimiento muy importante. Youtube tiene una cifra de
seguidores de 0,40 por estudiante, por lo que también tiene un margen de crecimiento

importante, aunque no tan elevado como el de Instagram.

Se debe comentar que en Facebook y Twitter hay algunas universidades que
sobresalen con cifras por encima de los 100.000 seguidores. Las universidades
espafolas con mas seguidores en Facebook son la Complutense de Madrid, la VIU
(Universidad Internacional de Valencia) y la UNED. Por otro lado, las universidades
con mas seguidores en Twitter son la universidad de Granada, la universidad de

Malaga, la UNED vy la universidad de Sevilla. Es interesante resaltar que la UNED
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destaca en las dos redes sociales seguramente porque al ser una universidad a
distancia las redes sociales le ayudan a tener mas contacto con sus estudiantes y
también porque tiene un niumero elevado de estudiantes de diferentes paises.

6.1.3.2 Comparacién de los seguidores por CCAA

Como se coment6 anteriormente, al analizar las universidades de las diferentes CCAA,
siguiendo el Ministerio de Ciencia Innovacion y Universidades (2019), la UNED vy la
Universidad Menéndez y Pelayo son universidades estatales que no pertenecen a
ninguna CCAA. No obstante, en esta tesis se las ha incluido en un grupo llamado
“Estado” (situado en la ultima posicién de las tablas) para asi poder observar su

comportamiento y comentar sus resultados.

Para poder hacer un estudio de las variables entre las CCAA y ver si existen
diferencias entre ellas se ha realizado un promedio de las variables de cada
Comunidad Auténoma del periodo. Después se han comparado los promedios de las
diferentes CCAA. Esta parte del estudio es descriptiva por lo que se explican los datos
que se han observado. En posteriores apartados de la tesis se intentara entender las

causas que provocan que las universidades tengan mas seguidores.
Seguidores en las redes sociales por CCAA

El propoésito de este punto es conocer los seguidores que tienen las universidades de
las diferentes CCAA en las cuatro redes sociales y descubrir si existen diferencias. Los
valores absolutos de las CCAA se han obtenido a partir de la suma del numero de
seguidores de las universidades de cada Comunidad Autbnoma. También se ha
trabajado con valores relativos porque el nUmero de estudiantes es muy diferente
segun la CCAA y eso puede distorsionar los valores absolutos de las variables. Los
valores relativos respecto el nimero de estudiantes se han conseguido dividiendo los

seguidores por el numero de estudiantes, obteniendo un valor por estudiante.
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) NGm. FACEBOOK | INSTAGRAM TWITER YOUTUBE
Comunidades Num. estud. §uma de §uma de Sluma de Sluma de
Univ. 2017-2018 | numero de namero de namero de namero de
fans seguidores | seguidores | suscriptores

ANDALUCIA 11 212.627 322.421 37.027 613.667 9.570
ARAGON 2 29.214 16.918 1.103 21.399 479
ASTURIAS 1 18.008 15.292 0 10.112 400
BALEARES 1 11.404 7.734 1.407 13.735 3.426
CANARIAS 4 34.386 55.497 2.350 95.657 1.319
CANTABRIA 2 10.275 15.102 2.164 14.125 1.922
CASTILLA Y LEON 9 71.843 164.616 18.742 174.703 31.782
KZA?,S\EH,_A\A_LA 1 22.187 6.433 2.315 41.737 3.925
CATALUNA 12 208.846 430.174 51.858 260.218 33.990
EXTREMADURA 1 18.069 17.637 288 17.720 309
GALICIA 3 50.016 35.944 1.400 78.067 14.471
LA RIOJA 2 14.799 84.094 5.722 41.983 26.793
MADRID 14 233.255 596.667 60.018 410.312 106.724
MURCIA 3 42.834 85.835 17.297 136.725 34.711
NAVARRA 2 15.200 27.159 9.030 56.554 13.537
PAIS VASCO 3 48.487 38.405 5.478 53.382 8.223
VALENCIA 9 120.404 491.610 30.689 281.513 196.887
ESTADO 2 143.816 145.367 0 121.413 37.365
Total general 82 1.305.670 | 2.556.903 246.889 2.443.022 525.835

Tabla 7. Promedio de seguidores en redes sociales.

En la Tabla 7 se muestra el promedio de seguidores en redes sociales de todo el
periodo para las diferentes CCAA. En numeros absolutos en Facebook podemos ver
gue la comunidad con mas seguidores es Madrid, con 596.667, seguida de Valencia
(491.610) y Cataluia (430.174). Las CCAA con menos seguidores son Castilla-La
Mancha (6.433) y Baleares (7.734).

En Instagram la comunidad con mas seguidores es Madrid, con 60.018, seguida de
Catalufia (51.858) y Andalucia (37.027). Las CCAA con menos seguidores son
Asturias (0) y Extremadura (288). Las universidades “Estado” tampoco tienen
seguidores, aunque en la mitad del periodo la UIMP abrié su cuenta de Instagram,

pero no se ha podido valorar al no estar presente desde el inicio del periodo.

En Twitter la comunidad con mas seguidores y a mucha distancia de las otras es
Andalucia, con 613.667. Esto sucede porque las universidades con mas seguidores en
Twitter, son todas de Andalucia.

aparte de la UNED (considerada estatal),
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Concretamente en Andalucia hay tres universidades que tienen mas de 100.000
seguidores en Twitter: la Universidad de Granada, la Universidad de Malaga y la
Universidad de Sevilla, por lo que se puede afirmar que las universidades de esta
comunidad trabajan con especial énfasis esta red social. Le siguen la Comunidad de
Madrid (410.312) y Valencia (281.513). Las comunidades con menos seguidores son
Asturias (10.112) y Baleares (13.735).

En Youtube la comunidad con mas seguidores es Valencia, con 196.887, seguida de
Madrid (106.724) y a gran distancia Murcia (34.711). Las CCAA con menos seguidores
son Extremadura (309) y Asturias (400).

En valores absolutos las CCAA con mas nimero de seguidores son también las CCAA
con mas numero de universidades y mas numero de estudiantes como Madrid,
Valencia, Catalufia y Andalucia. Y sucede lo mismo a la inversa, las CCAA con menos
namero de seguidores son también las que menos universidades tienen y menos
estudiantes tienen como Asturias, Extremadura y Baleares que son CCAA donde solo
hay una universidad y pocos estudiantes.

A partir de los resultados se deduce que los datos pueden estar distorsionados por el
hecho de que hay comunidades con diferente ndmero de universidades y de
estudiantes. Por ello, para hacer una valoracion mas precisa y poder comparar las
CCAA entre ellas se ha trabajado con valores relativos teniendo en cuenta el nimero

de estudiantes. Asi se ha obtenido el nUmero de seguidores por estudiante.
Seguidores por estudiante en valor relativo

Si se analizan los valores relativos por estudiante se observa que hay diferencias en
los comportamientos entre CCAA. A continuacién, se muestra la Tabla 8 con el

promedio de seguidores que tienen por estudiante las CCAA en cada red social.

. FACEBOOK | INSTAGRAM TWITER Y,OUTUBE
. NUam. . , . Numero de
. Num. NUumero de Numero de Numero de .
Comunidades X estud. ) . suscriptores
univ. fans por seguidores seguidores
2017-2018 , . . por
estudiante | por estudiante | por estudiante .
estudiante
ANDALUCIA 11 212.627 1,52 0,17 2,89 0,05
ARAGON 2 29.214 0,58 0,04 0,73 0,02
ASTURIAS 1 18.008 0,85 0,00 0,56 0,02
BALEARES 1 11.404 0,68 0,12 1,20 0,30
CANARIAS 4 34.386 1,61 0,07 2,78 0,04
CANTABRIA 2 10.275 1,47 0,21 1,37 0,19
CASTILLA Y LEON 9 71.843 2,29 0,26 2,43 0,44
CASTILLA-LA 1 22.187 0,29 0,10 1,88 0,18
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MANCHA

CATALUNA 12 208.846 2,06 0,25 1,25 0,16
EXTREMADURA 1 18.069 0,98 0,02 0,98 0,02
GALICIA 3 50.016 0,72 0,03 1,56 0,29
LA RIOJA 2 14.799 5,68 0,39 2,84 181
MADRID 14 233.255 2,56 0,26 1,76 0,46
MURCIA 3 42.834 2,00 0,40 3,19 0,81
NAVARRA 2 15.200 1,79 0,59 3,72 0,89
PAIS VASCO 3 48.487 0,79 0,11 1,10 0,17
VALENCIA 9 120.404 4,08 0,25 2,34 1,64
ESTADO 2 143.816 1,01 0,00 0,84 0,26
Total general 82 | 1.305.670 1,96 0,19 1,87 0,40

Tabla 8. Seguidores por estudiante por CCAA.

En Facebook la comunidad con mas seguidores por estudiante es la Rioja, con 5,68,
es decir que tiene practicamente seis veces mas seguidores que estudiantes
universitarios de Grado. Le sigue Valencia, con 4,08, Madrid, con 2,56, Castillay Leon,
con 2,29 y Catalufia, con 2,06. Estas son las cifras mas altas de toda la Tabla 8. Por
ello, se puede asegurar que Facebook es la red social con mas niumero de seguidores
de las universidades. Aragon y Baleares con 0,58 y 0,68 seguidores por estudiante

respectivamente son las CCAA con menos seguidores en Facebook.

En Instagram destaca la Comunidad de Navarra, con 0,59, seguida de Murcia (0,40),
La Rioja (0,39) y Castilla y Ledn (0,26) y Madrid (0,26). Asturias y Extremadura con
0,00 y 0,02 seguidores por estudiante respectivamente son las CCAA con menos
seguidores en Instagram. En las universidades estatales no se contabilizan seguidores

en Instagram porque al iniciar el periodo de estudio no tenian presencia en esta red.

En Twitter las CCAA de Navarra (3,72), Murcia (3,19), Andalucia (2,89), La Rioja
(2,84) y Canarias (2,78) tienen un valor de seguidores por estudiantes en Twitter muy
alto, por cada estudiante matriculado tienen 3 seguidores en Twitter y Navarra
practicamente 4. Asturias y Aragon con 0,56 y 0,73 seguidores por estudiante

respectivamente son las CCAA con menos seguidores en Twitter.

Finalmente, en Youtube en primera posicion se sitia La Rioja (1,81), seguida de
Valencia (1,64), Navarra (0,89), Murcia (0,81), Madrid (0,46) y Castilla y Le6n (0,44).
Asturias, Aragon y Extremadura con 0,02 seguidores por estudiante son las CCAA con

menos seguidores en Youtube.

Analizando los datos se concluye que hay CCAA que repiten como las que tienen mas

0 menos seguidores en las diferentes redes sociales. La comunidad que mas bien
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posicionada esta en las diferentes redes sociales, a nivel de nimero de seguidores por
estudiante, es La Rioja consiguiendo altos valores de seguidores por estudiante en
todas las redes sociales. A continuacion, aparece Navarra posicionandose en tres de
las cuatro redes sociales entre las cinco primeras CCAA con mas numero de
seguidores por estudiante, y en posiciones un poco inferiores Murcia, Castillay Leén y
Madrid posicionandose también en tres de las cuatro redes sociales entre las cinco
primeras posiciones. Por ultimo, Valencia y Cataluiia se sitian en dos de las cuatro
redes sociales entre las cinco primeras CCAA con mas nimero de seguidores, aunque
Valencia en posiciones mucho mas elevadas que Catalufia. Las CCAA que mas se
repiten con menos seguidores por estudiante en las diferentes redes sociales son

Asturias, Aragén y Extremadura.

Si se observan las diferencias entre los valores absolutos y los valores relativos La
Rioja, Navarra y Castilla y Ledn se posicionan como las CCAA con mas seguidores
por estudiante y en cambio no aparecian en valores absolutos bien posicionadas.
Madrid y Valencia repiten como CCAA con muchos seguidores tanto en valor absoluto
como por estudiante. Por otro lado, Asturias y Extremadura repiten en los dos analisis,
tanto en valor absoluto como en relativo, como las CCAA con menos seguidores. En
cambio, Baleares que aparecia en las posiciones mas bajas de seguidores en valores

absolutos al observar los valores por estudiante se sita en posiciones mas elevadas.

6.1.3.3 Evolucion de los seguidores a lo largo del tiempo

En este punto se analiza la evolucién del nimero de seguidores que tienen las

universidades en las 4 redes sociales analizadas de forma global a lo largo del tiempo.
Seguidores en valor absoluto

Analisis de la evolucion de los seguidores totales de las universidades espafiolas en
las redes sociales, en valor absoluto, durante las 20 semanas del estudio. En el grafico
siguiente (Figura 3) en el eje de ordenadas se representa el numero de seguidores y

en el eje de abscisas se muestran las diferentes semanas del estudio.
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Figura 3. Evolucion de los seguidores en valor absoluto.
Durante las 20 semanas analizadas todas las redes muestran un crecimiento
practicamente constante sin ningun pico de crecimiento o decrecimiento repentino de
los seguidores durante el periodo. Unicamente Facebook en la Ultima semana
(semana 20) disminuye un poco sus seguidores respecto a la semana anterior.

Posiblemente el motivo es que de los estudiantes que terminan la carrera universitaria

algunos deciden dejar de seguir en Facebook a su universidad.

La recta de crecimiento a lo largo de las 20 semanas en Twitter y Facebook es
constante y moderada a lo largo del periodo. Sin embargo, en Youtube y sobretodo en
Instagram el incremento proporcional a sus seguidores iniciales es mucho mas

importante, aunque cueste apreciarlo en el gréfico al tener valores mas pequefios.

Destacan los valores tan dispares de seguidores que tienen las universidades en las
diferentes redes sociales sobretodo la distancia entre Facebook/Twitter e
Instagram/Youtube. Durante las 20 semanas analizadas, el nivel de seguidores en
Facebook y Twitter es parecido, los dos se mueven alrededor de la cifra de los
2.500.000 de seguidores, situandose Facebook por encima de Twitter en todo
momento. No obstante, ambas redes estan muy alejadas de los seguidores de
Youtube e Instagram; Youtube se mueve en una cifra de unos 500.000 seguidores e

Instagram en una cifra de unos 250.000 seguidores.
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La evolucion de los seguidores por universidad durante el periodo

En la Figura 4 se observa el analisis de la evolucién de los seguidores de las
universidades en redes sociales por universidad, durante las 20 semanas del estudio.
En el eje de ordenadas se representa el nimero de seguidores y en el eje de abscisas

se muestran las diferentes semanas del estudio.
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Figura 4. Evolucién de los seguidores por universidad.

El comportamiento de los seguidores por universidad es muy similar al
comportamiento de los seguidores en valor absoluto con un crecimiento leve pero
constante y con el Unico pequefio descenso en la Ultima semana de Facebook. En
este grafico al ser valores relativos por universidad se entienden mejor los valores de
seguidores y los incrementos que tendria una universidad promedio en Espafia. De
este modo, la universidad promedio empezaria con un valor de seguidores en
Facebook de 30.228,20 que incrementaria de forma gradual, al igual que pasaria con
Twitter que empezaria con 29.264,70 seguidores, con Instagram que tendria un valor

inicial de 2.621,09 y con Youtube que partiria de un valor de 5.991,32 seguidores.

6.1.3.4 Incremento de los seguidores durante el periodo de estudio

El numero de seguidores en las redes sociales es acumulativo a lo largo del tiempo y
como se vio anteriormente crece practicamente de forma constante, por ello en este

punto y el siguiente, se analiza su incremento desde la primera a la ultima semana. Sin
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embargo, las variables de publicaciones e interaccibn no son acumulativas, sino
nuevas cada semana por lo que, aunque si se estudia su evolucion a lo largo del
tiempo, no se analizara su incremento entre la primera y Ultima semana porque

careceria de sentido.

En este punto se estudia el numero de seguidores totales que tenian todas las
universidades de Espafia sumadas (82 analizadas) comparando su incremento entre

la primera y la Ultima semana analizada (durante el periodo de 20 semanas) Tabla 9.

Seguidores Seguidores |Incremento |
g . ) . ncremento
inicio periodo | final periodo valor .
(%) relativo
(semana 1) (semana 20) absoluto
Facebook 2.478.712,00 2.610.020,00 131.308 5%
Instagram 214.929,00 285.175,00 70.246 33%
Twitter 2.399.706,00 2.471.578,00 71.872 3%
Youtube 491.288,00 561.499,00 70.211 14%

Tabla 9. Evolucién de los seguidores de las universidades en redes sociales.

Incremento de seguidores en valor absoluto

En primer lugar, se analiza el crecimiento global de seguidores que tienen las
universidades en las cuatro redes sociales durante el periodo analizado. Si se analiza
en valores absolutos se observa que Facebook es la que mas seguidores ha sumado
(131.308) pero respecto su gran niumero de seguidores previo, esto se traduce en sélo
un 5% de crecimiento. En valor absoluto Instagram, Twitter y Youtube han tenido una
cifra de crecimiento muy similar. Aun asi, la red que menos ha crecido ha sido Youtube
(70.211) pero al tener una cifra de seguidores previa baja, comparada con Facebook o

Twitter, este crecimiento representa un incremento de un 14% de sus seguidores.
Incremento porcentual de seguidores

Observando los incrementos porcentuales del periodo analizado destaca Instagram
con un crecimiento de un 33% de seguidores, muy por encima de las otras redes
sociales. Es decir, que actualmente las universidades en Espafia donde estan
ganando mas seguidores, en incremento relativo, es en Instagram. La siguiente red
social en crecimiento es Youtube con un crecimiento del 14%. La red social que ha
crecido menos en seguidores es Twitter con un incremento de solo un 3%. Facebook

ha crecido un 5%
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Segun Kramer (2015) Instagram es la red social de mas rapido crecimiento que
ademas superd a Twitter en usuarios activos mensuales llegando a los 300 millones
en 2014. Esta fuerte tendencia de crecimiento de Instagram se ve confirmada en el
presente estudio con un crecimiento de un 33% de Instagram en so6lo 20 semanas a
una gran distancia del resto de redes sociales. El andlisis también confirma que Twitter
es la red social con menos crecimiento. Este hecho esté ligado al abandono cada vez
mayor de la red social Twitter por parte de los usuarios (Ballesteros Velazquez et al.,
2018). Por tanto, el presente estudio de las redes sociales en las instituciones de
educacién superior muestra un comportamiento de los usuarios similar al que
experimentan los usuarios de estas redes en otras comunidades que no son de la

comunidad universitaria.

Se debe comentar que en la valoracion de Instagram se ha eliminado la universidad
Fernando Pessoa de Canarias porque tenia un comportamiento anormal pasando en
las dos ultimas semanas analizadas de 663 a 10.611 seguidores y distorsionando
todos los datos. Este incremento anormal de seguidores podria ser originado por
pagar a una empresa para aumentar seguidores y que esta haya utilizado métodos de
crecimiento no organicos. Eliminar esta universidad del analisis de Instagram hace que
el incremento porcentual del total de universidades en Instagram baje de 81% al 33%,

que aun siendo elevada es una cifra razonable.
Incremento de seguidores por universidad

Observando el valor relativo por universidad (Tabla 10) se puede hacer una
aproximacion del valor de seguidores que han incrementado las universidades
espafolas en sus diferentes redes sociales durante estas 20 semanas. El incremento
de los seguidores por universidad es muy similar a la que tienen en valor absoluto, no
obstante, con el valor promedio por universidad se comprende mejor el incremento de

las universidades.

Seguidores por Seguidores por
universidad universidad Incremento Incremento
inicio periodo final periodo (%) relativo
(semana 1) (semana 20)
Facebook 30.228,20 31.829,50 1.601,30 5%
Instagram 2.621,09 3.477,74 856,66 33%
Twitter 29.264,70 30.141,20 876,50 3%
Youtube 5.991,32 6.847,55 856,23 14%

Tabla 10. Incremento de seguidores por universidad y redes sociales.
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Una universidad promedio de Espafa habria aumentado durante el segundo semestre,
del afio escolar 2017-2018, 1.601,30 seguidores en Facebook situandose en
31.829,50 seguidores en esta red y su incremento en Twitter habria sido de 876,50
seguidores alcanzando una cifra de 30.141,20 seguidores en esta red, siempre por
debajo de Facebook obteniendo un incremento relativo de 5% y 3% respectivamente.

35.000
B primera semana
30.000 - ’
B Ultima semana
25.000 -
20.000 -
15.000 -
10.000 -
5.000 - t
0 n T T - T T T T
Facebook Instagram Twitter Youtube

Figura 5. Incremento de seguidores promedio por universidad

Instagram y Youtube tienen valores de seguidores muy inferiores en comparacion a
Facebook y Twitter (Figura 5), como también se comenté anteriormente, sin embargo,
su crecimiento relativo es muy superior. En Instagram su aumento seria de 856,66
posicionandose en 3.477,74 seguidores en esta red, pero su incremento relativo del
33% es el més elevado y el aumento en Youtube es de 856,23 llegando a una cifra de

6.847,55 seguidores que representa un incremento relativo del 14%.

El gran incremento de seguidores que han experimentado los perfiles de las
universidades en Instagram en tan so6lo 20 semanas corrobora la fuerte tendencia de
crecimiento que explicaba Kramer (2015) argumentando que Instagram es una red

social directa, simple, limpia, muy visual, atractiva y adictiva para los jévenes.

6.1.3.5 Incrementos de seguidores durante el periodo por CCAA

En esta seccion se analiza el incremento de los seguidores en valor absoluto y
porcentualmente comparando la 12 y la dltima semana en redes sociales (Facebook,
Instagram, Twitter y Youtube) diferenciado por las diferentes CCAA. Para analizar de

forma mas simple los incrementos se ha trabajado con ellos sin los decimales.
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Facebook

A continuacioén, se puede apreciar en la Tabla 11 el incremento de seguidores del
periodo, mostrando los seguidores de la primera y Ultima semana del periodo

analizado en la red social de Facebook y separados por comunidades autbnomas.

Facebook (fans)
Comunidades SPéir?aer:g sLéIrtriQnaa Incremento Inc. %
ANDALUCIA 317.559 325.869 8.310 3%
ARAGON 16.416 17.224 808 5%
ASTURIAS 15.015 15.450 435 3%
BALEARES 7.652 7.828 176 2%
CANARIAS 54.527 56.125 1.598 3%
CANTABRIA 14.455 15.476 1.021 7%
CASTILLA Y LEON 159.656 168.944 9.288 6%
KZAQIS\EH,‘A\A'LA 6.157 6.631 474 8%
CATALUNA 410.847 441.841 30.994 8%
EXTREMADURA 17.458 17.745 287 2%
GALICIA 34.859 36.955 2.096 6%
LA RIOJA 79.850 85.641 5.791 7%
MADRID 579.375 606.467 27.092 5%
MURCIA 84.829 86.712 1.883 2%
NAVARRA 24.107 28.915 4.808 20%
PAIS VASCO 37.552 39.186 1.634 4%
VALENCIA 474,152 506.971 32.819 7%
ESTADO 144.246 146.040 1.794 1%
Total general 2.478.712 2.610.020 131.308 5%

Tabla 11. Incremento de seguidores en Facebook por CCAA.

A partir de los datos de la Tabla 11, en términos absolutos destacan Valencia y
Catalufia con un incremento en Facebook de 32.819 y 30.994 seguidores
respectivamente. A continuacion, se situaria Madrid con un incremento de 27.092
seguidores. En poco crecimiento en términos absolutos Baleares es la comunidad con

menos incremento.

Sin embargo, si se analiza el incremento relativo que han sufrido respecto el nUmero
de seguidores que tenian previamente se obtienen otros resultados. Observando el
incremento en Facebook se aprecia un leve crecimiento en todas las CCAA de un 5%
de promedio con varios casos particulares. Con el crecimiento mas elevado destaca

Navarra (20%). Las otras CCAA se sitian a una gran distancia. Con un crecimiento
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importante se encuentran Castilla-La Mancha y Catalufia (8%), a continuacién, con un

7% se encuentran La Rioja, Cantabria y Valencia.

Las CCAA con menos crecimiento, sélo un 2%, son Extremadura, Murcia y Baleares.

Las universidades estatales tienen un crecimiento alin mas bajo, de sélo el 1%.
Instagram

En la siguiente Tabla 12 se puede ver el incremento de seguidores en Instagram de
cada una de las CCAA.

Instagram (seguidores)
Comunidades zélr:]:r:: Slélr;{,"gqnaa Incremento Inc. %
ANDALUCIA 33.179 41.102 7.923 24%
ARAGON 999 1.169 170 17%
ASTURIAS 0 0 0 0%
BALEARES 1.338 1.494 156 12%
CANARIAS 416 1.123 707 170%
CANARIAS* 1.079 11.734 10.655 987%
CANTABRIA 1.955 2.243 288 15%
CASTILLA Y LEON 16.436 22.394 5.958 36%
CASTILLA-LA MANCHA 2.022 2.644 622 31%
CATALUNA 46.333 55.923 9.590 21%
EXTREMADURA 242 304 62 26%
GALICIA 1.159 1.559 400 35%
LA RIOJA 4.703 6.396 1.693 36%
MADRID 50.662 68.153 17.491 35%
MURCIA 13.480 21.182 7.702 57%
NAVARRA 8.492 9.494 1.002 12%
PAIS VASCO 5.072 5.812 740 15%
VALENCIA 27.778 33.572 5.794 21%
ESTADO 0 0 0 0%
Total general 214.929 | 285.175 70.246 33%

Tabla 12. Incremento de seguidores en Instagram por CCAA.

En incremento de seguidores en Instagram en términos absolutos destaca Madrid con
un aumento de 17.491 seguidores, después se sitla Canarias con un incremento de
10.655 seguidores (si se tienen en cuenta la universidad Fernando Pessoa) y Catalufia
con un aumento de 9.590 seguidores mas. Extremadura es la comunidad que menos
ha crecido en valores absolutos, con solo 62 seguidores. Asturias tiene un crecimiento
cero porque su universidad no tenia Instagram en el momento de la recogida de los

datos. Sucede lo mismo con las universidades estatales.
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Como se comenté anteriormente en Canarias* existe una anomalia al sufrir un
incremento inusual de usuarios de Instagram debido a que la universidad Fernando
Pessoa en las dos ultimas semanas del andlisis pasaba de 663 a 10.611 seguidores.
Por este motivo, se ha elaborado un segundo analisis de la red de Instagram en
Canarias en el cual se ha extraido esta universidad para que no distorsione los
resultados de la comunidad de Canarias. De este modo, el incremento baja de 10.655
a 707 seguidores, que es una cifra mas préxima a la normalidad y al promedio.

Si se analizan los incrementos porcentuales en Instagram a nivel general es del 33%,
que es una cifra muy elevada como promedio de todas las CCAA y superior al
incremento de las otras redes sociales en el mismo periodo, aunque seria superior si
no se hubiera eliminado la universidad Fernando Pessoa de este andlisis de
seguidores de Instagram.

Si se analizan las CCAA individualmente, sin excluir ninguna universidad, el
incremento mas significativo seria el de Canarias* (987%). Pero si se excluye del
andlisis la universidad Fernando Pessoa de Canarias, el incremento pasa a ser del
170% que continta siendo el mas elevado de las CCAA, pero tiene valores mas

reales.

En segundo lugar, pero a una gran distancia se encuentra Murcia con un incremento
de seguidores del 57%, le siguen Castilla y Ledn (36%) y La Rioja (36%). La media de
incremento de Instagram es de 33%. El crecimiento més bajo de un 12% se encuentra
Navarra y Baleares. Asturias no tiene crecimiento porque su Unica universidad no tenia

Instagram al inicio del estudio al igual que sucedi6 con las universidades estatales.

Twitter

En la Tabla 13 se puede observar la evolucion de los seguidores en Twitter

diferenciado por comunidades autbnomas.

Twitter (seguidores)
Comunidades Eéir:\n:r:z stélrtrig]naa Incremento Inc. %
ANDALUCIA 606.371 617.813 11.442 2%
ARAGON 20.949 21.808 859 4%
ASTURIAS 9.858 10.346 488 5%
BALEARES 13.429 14.068 639 5%
CANARIAS 93.343 96.226 2.883 3%
CANTABRIA 13.864 14.405 541 4%
CASTILLA Y LEON 171.697 177.059 5.362 3%
CASTILLA-LA MANCHA 40.919 42.242 1.323 3%
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CATALUNA 252.249 265.508 13.259 5%
EXTREMADURA 17.561 17.917 356 2%
GALICIA 76.781 78.994 2.213 3%
LA RIOJA 40.800 42.805 2.005 5%
MADRID 402.750 416.367 13.617 3%
MURCIA 134.417 137.901 3.484 3%
NAVARRA 55.609 57.244 1.635 3%
PAIS VASCO 51.230 54.513 3.283 6%
VALENCIA 277.476 284.044 6.568 2%
ESTADO 120.403 122.318 1.915 2%
Total general 2.399.706 | 2.471.578 71.872 3%

Tabla 13. Incremento de seguidores en Twitter por CCAA.

A partir de los datos de la Tabla 13, en términos absolutos destaca Madrid con un
incremento de 13.617 nuevos seguidores en Twitter. A continuacién, se sitla Catalufia
con un incremento de 13.259, Andalucia con un aumento de 11.442 y mas alejada se
encuentra Valencia con 6.568. La comunidad con menos crecimiento de seguidores en

Twitter es Extremadura (356).

No obstante, el incremento importante para este analisis es el que han sufrido las
CCAA respecto el numero de seguidores que tenian anteriormente. Observando el
incremento porcentual global de Twitter se aprecia un leve crecimiento de todas las
CCAA juntas de un 3% de promedio con algunos casos particulares. La comunidad
autobnoma del Pais Vasco destaca con el crecimiento mas elevado de un 6%. Le
seguirian con un crecimiento del 5% Asturias, Baleares, Catalufia y La Rioja. Las
CCAA con el crecimiento porcentual mas bajo, de sélo un 2%, son Andalucia,
Extremadura y Valencia. Las universidades estatales también tienen un crecimiento

muy bajo en Twitter de s6lo un 2%.
Youtube

En la Tabla 14 se muestra el incremento de los seguidores de cada una de las CCAA

en la red social de Youtube.

Youtube (subscriptores)
Comunidades Spgr?:;r:: stélrtrig]naa Incremento Inc. %
ANDALUCIA 8.779 10.375 1.596 18%
ARAGON 419 541 122 29%
ASTURIAS 373 423 50 13%
BALEARES 2.797 3.984 1.187 42%
CANARIAS 1.261 1.380 119 9%
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CANTABRIA 1.681 2.152 471 28%
CASTILLA Y LEON 29.074 34.703 5.629 19%
CASTILLA-LA MANCHA 3.240 4.645 1.405 43%
CATALUNA 31.835 36.422 4.587 14%
EXTREMADURA 280 333 53 19%
GALICIA 13.867 15.063 1.196 9%
LA RIOJA 24.826 28.764 3.938 16%
MADRID 99.530 114.342 14.812 15%
MURCIA 32.415 36.973 4.558 14%
NAVARRA 12.864 14.313 1.449 11%
PAIS VASCO 7.534 8.928 1.394 19%
VALENCIA 184.881 209.047 24.166 13%
ESTADO 35.632 39.111 3.479 10%
Total general 491.288 561.499 70.211 14%

Tabla 14. Incremento de seguidores en Youtube por CCAA.

En crecimiento de seguidores en Youtube en términos absolutos destaca la comunidad
de Valencia con un aumento de 24.166 seguidores durante el periodo, después se
sitia Madrid con un aumento de 14.812 seguidores y a una gran distancia se sitla
Castilla y Ledn con 5.629 y Catalufia con 4.587 seguidores. Asturias es la comunidad
que menos ha crecido en valores absolutos, solo 50 seguidores y le sigue de cerca

Extremadura con un incremento de solo 53 seguidores.

Si se analizan los incrementos porcentuales a nivel general de todas las CCAA hay un
promedio del 14%. Si se analizan las CCAA individualmente el incremento mas
significativo es el de Castilla-La Mancha (43%) seguido de cerca por Baleares (42%).
Estas dos comunidades han tenido un aumento muy importante de sus seguidores en
Youtube. Aragén y Cantabria les siguen en crecimiento con un incremento del 29% y
el 28% respectivamente. Las CCAA que menos han crecido son Galicia y Canarias
con solo un 9%. Las universidades estatales también han tenido un crecimiento bajo

de solo el 10%.
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6.1.4 Numero de mensajes publicados

En esta seccidén se analiza el nimero de publicaciones que hacen las universidades
espafolas en las redes sociales de tres formas. En primer lugar, dentro del andlisis
transversal, se hace una valoracién de las publicaciones comparando las diferentes
redes sociales entre ellas. Después se hace una comparacién entre el nUmero de
publicaciones que tienen las diferentes CCAA. Por ultimo, dentro del andlisis
longitudinal, se realiza un analisis de las publicaciones a lo largo del tiempo del
periodo analizado.

En el estudio transversal de los mensajes publicados, como se explicd anteriormente,
se comparan las publicaciones totales de todo el periodo y también las publicaciones
de una semana promedio obtenida a partir de los valores de las 20 semanas.

En los mensajes publicados y la interaccién se investiga la evolucion a lo largo del
tiempo, pero no se analiza la diferencia en incremento entre la primera y la Ultima
semana, como si se hizo con el nimero de seguidores, porque las publicaciones e
interaccion son nuevas cada semana por lo que no tiene sentido este valor, como si

sucedia con los seguidores que son acumulativos de una semana a la otra.

6.1.4.1 Comparacién de las publicaciones entre redes sociales

A continuacién, en la Tabla 15, se muestra el nimero de publicaciones de todas las
universidades sumadas, las publicaciones semanales en valor absoluto y las

publicaciones semanales por universidad.

Publicaciones | Publicaciones Publicaciones
totales en semanales en . . semanales
Universidades
valor valor por
absoluto absoluto universidad
Publicaciones | ) g9g o 1.244,90 82 15,18
Facebook
Publicaciones | ¢ g8 g 340,40 82 4,15
Instagram
Publicaciones | g, 34 g 4.711,95 82 57,46
Twitter
Publicaciones | 7 411 o9 370,50 82 452
Youtube

Tabla 15. Publicaciones semanales en redes sociales.
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Numero de publicaciones semanales en valor absoluto

Si se analizan las publicaciones de forma semanal por red social a partir de la suma de
las publicaciones de las diferentes universidades de todas las CCAA durante el
periodo analizado sobresale la red social de Twitter como la red donde mas publican
las universidades. Esta se sitla a mucha distancia de las otras redes, siendo su valor
practicamente cuatro veces mayor al de Facebook, la siguiente red social en nidmero
de publicaciones. Youtube e Instagram tienen un nivel de publicaciones muy inferior, y

se situan en tercer y cuarto lugar respectivamente.

Numero de publicaciones por semanay universidad

65

60

55

50
45
40
35
30
25
20
15

10

5
0 - ]

Pub. Facebook Pub. Instagram Pub. Twitter Pub. Youtube
sem./uni. sem. /uni sem./uni. sem./uni.

Figura 6. Publicaciones por semana y por universidad.

Si se analizan las publicaciones semanales por universidad en promedio se constata
que una universidad promedio de Espafia realiza 57,46 Tweets (publicaciones) en
Twitter en una semana y 15,18 publicaciones en Facebook (Figura 6). Asi, Twitter es
la red social donde més publican las universidades con un valor practicamente 4 veces
superior a la siguiente red en numero de publicaciones que es Facebook. Instagram y
Youtube tienen muchas menos publicaciones semanales de promedio con una cifra de
4,15 y 4,52 publicaciones respectivamente. Se constata asi que Instagram es la red
social donde menos publicaciones hacen las universidades con un valor practicamente

14 veces inferior al valor de Twitter, que era la primera red en publicaciones.
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6.1.4.2 Comparacién de los mensajes publicados por CCAA

Publicaciones en valor absoluto

A continuacion (Tabla 16) se muestra el nimero de mensajes totales publicados por

las universidades en valor absoluto de cada comunidad autonoma por cada una de las

redes sociales durante todo el periodo. El valor absoluto de las publicaciones de las

CCAA se ha obtenido a partir de la suma de los valores semanales de la variable

“‘numero de publicaciones” de las diferentes redes sociales de las universidades de

cada comunidad autébnoma.

Comunidades Nam. e,\:tjl%.. FACEBOOK | INSTAGRAM | TWITTER | YOUTUBE
univ. 2017- Publ. Publ. Publ. Publ.
2018
ANDALUCIA 11 | 212.627 3.856 843 12.404 541
ARAGON 2 29.214 197 30 764 52
ASTURIAS 1 18.008 1.149 0 1.627 19
BALEARES 1 11.404 100 35 691 40
CANARIAS 4 34.386 1.627 159 3.718 52
CANTABRIA 2 10.275 440 62 1.209 211
CASTILLAYLEON | 9 71.843 3.004 1.360 11.581 694
SA’:SNEHAA'LA 1 22.187 510 377 1.370 97
CATALUNA 12 | 208.846 2.703 897 15.239 849
EXTREMADURA 1 18.069 515 0 719 39
GALICIA 3 50.016 1.213 48 2.631 188
LA RIOJA 2 14.799 630 254 4.056 255
MADRID 14 | 233.255 3.283 1.216 12.050 1.535
MURCIA 3 42.834 1.856 292 5.586 925
NAVARRA 2 15.200 468 84 1.607 57
PAIS VASCO 3 48.487 476 118 1.779 296
VALENCIA 9 120.404 2.387 1.033 11.835 1.476
ESTADO 2 143.816 484 0 5.373 84
Total general 82 |1.305.670 24.898 6.808 94.239 7.410

Tabla 16. Mensajes publicados por las universidades separados por CCAA.

En nimeros absolutos la comunidad donde mas se publica en Facebook es Andalucia
(3.856), seguida de Madrid (3.283), Castilla y Ledn (3.004) y Catalufia (2.703). La

comunidad con menos produccion de mensajes en Facebook es Aragén con 197.

107




Marc Pérez-Bonaventura

La Comunidad Auténoma donde mas se publica en Instagram en nimeros absolutos
es Castilla y Ledn (1.360), seguida de Madrid (1.216), Valencia (1.033) y Cataluiia
(897). La comunidad con menos produccién de mensajes en Instagram es Asturias
porque su universidad no tenia Instagram en el momento de empezar el estudio
aunque la universidad en la comunidad de Extremadura si tenia Instagram pero
tampoco public6 nada. Con muy poca produccion se encuentra la universidad en la

comunidad de Aragon con 30 mensajes.

En Twitter, observando el nimero de mensajes producidos en nimeros absolutos, la
comunidad autbnoma con mas produccion es Catalufia con 15.239 mensajes lanzados
en el periodo analizado. Con una produccion muy elevada también se encuentra
Andalucia con 12.404 mensajes, seguida de Madrid con 12.050 y Valencia 11.835.
Con la produccion mas baja se encuentra Baleares (691) y Extremadura (719).

Observando los valores absolutos la comunidad que ha colgado mas videos en
Youtube durante el periodo es Madrid (1.535), seguida de Valencia (1.476), Murcia
(925) y Catalufia (849). Las CCAA que menos videos han colgado son Asturias (19) y
Extremadura (39).

En resumen, en el analisis de publicaciones de las CCAA en numeros absolutos
destacan Madrid, Andalucia, Valencia y Catalufia como las comunidades con mas
produccibn de mensajes en las cuatro redes sociales, que coincide con las
comunidades que mas universidades tienen. En el otro lado se encuentra Extremadura
que es una comunidad que se repite en las diferentes redes sociales como de las que
menos mensajes produce, aunque se debe tener en cuenta que solo tiene una

universidad.

Estos valores estan influenciados por el nimero de universidades que tienen las
diferentes CCAA, por eso coincide que las CCAAA con més universidades son las que
tienen mas publicaciones y las que tienen menos universidades son las que tienen
menos publicaciones. Para evitar esta distorsion de los datos en el siguiente punto se
ha hecho un analisis con los valores respecto el nUumero de universidades que tienen
las CCAA.

Publicaciones semanales por universidad

Para obtener el nimero de publicaciones semanales por universidad, la cifra obtenida
de mensajes totales del periodo, se ha dividido por el nUmero de 20 semanas y por el

nuimero de universidades de cada una de las comunidades. De este modo, se ha
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obtenido el nUmero de mensajes producidos semanalmente y por universidad de cada
una de las CCAA. En este caso, se ha elegido como valor para ponderar los datos el
namero de universidades, y no el numero de estudiantes, porque son estas las que
producen los mensajes en las redes sociales y por tanto tiene mas sentido su

ponderacion por universidad.

A continuacion, se puede observar la Tabla 17 con el promedio de publicaciones

semanales por universidad de cada comunidad auténoma en las diferentes redes

sociales.
FACEBOOK | INSTAGRAM TWITTER YOUTUBE
. NUum. Publ. Publ. Publ. Publ.
Comunidades ’:g:\? estud. semanales semanales semanales semanales
©12017-2018 por por por por
universidad universidad universidad universidad
ANDALUCIA 11 212.627 17,53 3,83 56,38 2,46
ARAGON 2 29.214 4,93 0,75 19,10 1,30
ASTURIAS 1 18.008 57,45 0,00 81,35 0,95
BALEARES 1 11.404 5,00 1,75 34,55 2,00
CANARIAS 4 34.386 20,34 1,99 46,48 0,65
CANTABRIA 2 10.275 11,00 1,55 30,23 5,28
CASTILLA Y LEON 9 71.843 16,69 7,56 64,34 3,86
E/IIXIS\IEH,_AA_LA 1 22.187 25,50 18,85 68,50 4,85
CATALUNA 12 208.846 11,26 3,74 63,50 3,54
EXTREMADURA 1 18.069 25,75 0,00 35,95 1,95
GALICIA 50.016 20,22 0,80 43,85 3,13
LA RIOJA 2 14.799 15,75 6,35 101,40 6,38
MADRID 14 233.255 11,73 4,34 43,04 5,48
MURCIA 3 42.834 30,93 4,87 93,10 15,42
NAVARRA 2 15.200 11,70 2,10 40,18 1,43
PAIS VASCO 3 48.487 7,93 1,97 29,65 4,93
VALENCIA 9 120.404 13,26 5,74 65,75 8,20
ESTADO 2 143.816 12,10 0,00 134,33 2,10
Total general 82 | 1.305.670 15,18 4,15 57,46 4,52

Tabla 17. Publicaciones por universidad separadas por CCAA.

En Facebook la comunidad donde las universidades publican mas es Asturias con
57,45 publicaciones semanales por universidad, le sigue Murcia con 30,93 y después
le siguen Extremadura (25,75), Castilla la Mancha (25,50) y Canarias (20,34), en ese

orden. La comunidad con menos publicaciones es Aragon (4,93).
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En Instagram la comunidad donde las universidades publican mas es Castilla-La
Mancha con 18,85 publicaciones semanales, a continuacién, se encuentra Castilla y
Ledn con 7,56 y le siguen La Rioja (6,35) Valencia (5,74) y Murcia (4,87). Las CCAA
gue generan menos mensajes en Instagram son Asturias (0), que no tiene Instagram,
y Extremadura (0), que tiene cuenta en Instagram, pero no genera ningln mensaje.
Las universidades estatales tampoco generan publicaciones en esta red social al no

tener cuentas en ella.

En Twitter la comunidad donde se publica mas es la Rioja con 101,40 publicaciones
semanales por universidad seguida de Murcia con 93,10, Asturias (81,35), Castilla la
Mancha (68,50) y Valencia (65,75). La comunidad autonoma con menos publicaciones
es Aragon con 19,10. Las universidades estatales destacan con la cifra mas elevada
de 134,33 publicaciones en Twitter por universidad y por semana.

En Youtube la comunidad donde se publican mas videos semanales por universidad
es Murcia con 15,42, a continuacién, se encuentran Valencia (8,20), La Rioja (6,38),
Madrid (5,48) y Cantabria (5,28). Canarias con 0,65 videos en Youtube a la semana es

la comunidad autébnoma con menos videos publicados.

Analizando las CCAA que mas publican semanalmente por universidad, Murcia es la
que mas publica, pues se sitla en todas las redes sociales dentro de las cinco
primeras CCAA con mas publicaciones. Después las CCAA con mas publicaciones
son Castilla-La Mancha, Valencia y La Rioja situandose en tres de las cuatro redes
sociales analizadas, dentro de las cinco primeras CCAA con mas publicaciones. Estas
CCAA son donde las universidades de Espafia son méas activas a nivel de publicacion

de mensajes en redes sociales.

Si, por el contrario, se analizan las CCAA que menos publican se observa que Aragon
es la menos productiva posicionandose la dltima en Facebook e Instagram y en
posiciones muy bajas en Twitter y Youtube. Le sigue Baleares que se mantiene en
todas las redes sociales en posiciones inferiores en nimero de publicaciones. Le sigue
Pais Vasco que se mantiene en posiciones bajas de publicaciones en tres de las
cuatro redes sociales, aunque en Youtube tiene una posicién media publicando un
promedio de 4,93 videos por semana (situandose en quinta posicion en esta red
social). Extremadura se sitia también en posiciones bajas en tres de las cuatro redes
sociales analizadas, pero en Facebook despunta como una de las CCAA que mas
publican con 25,75 publicaciones de media semanal. Asturias es un caso a destacar

porque concentra sus esfuerzos en Facebook y Twitter donde se sitla entre las
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primeras CCAA en numero de mensajes publicados, pero en cambio en Instagram y

Youtube es de las CCAA con el niumero de mensajes publicados mas bajo.

En resumen, es evidente que hay diferencias de comportamiento entre las CCAA
porgque, por un lado hay cuatro CCAA gue tienen un comportamiento regular de hacer
muchas publicaciones semanales en todas las redes sociales y por otro lado, hay dos
CCAA que publican muy poco en todas las redes sociales. Las otras CCAA parece
que centran sus esfuerzos en una o dos redes sociales, publicando con mas
frecuencia en estas, y teniendo una frecuencia de publicacion mas moderada en las
otras redes sociales. Por lo tanto, no se puede afirmar que todas las CCAA tengan un
patron de conducta similar en todas las redes sociales a nivel de publicaciones,
aungue haya algunas que si lo tienen.

6.1.4.3 Evolucidon de los mensajes publicados a lo largo del tiempo

En esta seccién se mide y analiza la evolucion del nimero de mensajes publicados
semanalmente en las redes sociales por las universidades de Espafa. El objetivo es
descubrir si existen variaciones en el nimero de mensajes publicados de forma

semanal o si se mantienen constantes a lo largo del periodo analizado.
NUumero de publicaciones en valor absoluto semanal

Seguidamente se estudia los mensajes publicados cada semana en las redes sociales
por la suma de todas las universidades de Espafia, es decir es un valor absoluto

semanal (Figura 7).
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Figura 7. Evolucion de las publicaciones semanales de las universidades en valor

absoluto.

En un primer analisis de los datos destaca que el promedio de publicaciones
semanales en Twitter es mucho mayor que el de las otras redes sociales. La segunda
red social en numero de publicaciones semanales es Facebook con unas
publicaciones semanales 4 veces inferiores. Posteriormente, aunque con valores muy

por debajo siguen las redes sociales de Instagram y Youtube.

A lo largo de las 20 semanas existen dos momentos clave en los que las publicaciones
en las diferentes redes sociales analizadas tienen un comportamiento de descenso
generalizado. Esto sucede en la semana niamero 7 cuando todas las redes sociales
descienden su numero de publicaciones de forma muy drastica y en la semana
namero 11 cuando también experimentan un descenso aunque mas moderado. A
continuacion se explican las razones que han generado estas bajadas en el nivel de

publicaciones.

La bajada méas importante producida en la semana numero 7 del analisis, que va del
28 de marzo al 3 de abril, donde todas las universidades en las 4 redes sociales bajan
el nimero de publicaciones a la mitad o inferior del promedio que tienen, coincide con
las fechas de la Semana Santa como fiesta escolar para las instituciones de educacion
superior en Espafia del afio 2018. Es decir, que la publicacion por parte de las
universidades cae a minimos en el momento de la Semana Santa porque las

universidades hacen fiesta, el personal de administracion y servicios no trabaja y no
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hay por tanto nadie para generar las publicaciones en las redes sociales. Esta es la

razon del primer descenso.

El segundo descenso se produce en la semana namero 11, que coincide con la
semana del 30 abril al 6 de mayo, donde se encuentra el puente del 1 de mayo. Todas
las CCAA tienen festivo el 1 de mayo (dia del trabajador que coincidié con martes en
2018) y practicamente todas las universidades hicieron puente el lunes 30 de abiril.
Ademas Madrid y otras comunidades también tenian como festivo el dia 2 de mayo.
Por este motivo, la semana lectiva en las universidades se redujo a solo tres dias o
incluso solo dos dias en algunas comunidades como Madrid. Por ello, ocurri6 una
situacion parecida a la anterior en la cual las universidades hacian fiesta y el personal
de administracion y servicios también. Este es el origen de la bajada moderada de

produccion de mensajes en redes observada en la semana 11.

De las cuatro redes sociales, Instagram es la mas estable a nivel de frecuencia de
publicaciones, aunque también se nota la bajada de la semana 7. Facebook, tiene
importantes caidas las semanas 7 y 11 pero tiene un comportamiento bastante estable
el resto de las semanas del periodo.

Twitter tiene unas caidas y picos a lo largo del periodo mucho méas pronunciados que
las otras redes. Al inicio, en la semana 3 tiene un pico de publicaciones, después sufre
una caida muy importante en la semana 7 y 11 y también sufre una leve caida en la

semana 16.

Por dltimo, Youtube parece la mas inestable con varios picos de aumentos de
publicacién de videos en las semanas 3, 6, 12, 14 y 15 y una bajada en la semana 4 y
7, no obstante, la bajada de la semana 11 no le afecta. Los picos mas pronunciados
son los de la semana 14 y 15 que se corresponden con las semanas del 23/5 al 29/5 y
del 30/5 al 5/6. Este incremento tan importante al final del periodo lectivo, puede
responder a que en este momento del afio muchas universidades hacen importantes
esfuerzos de comunicacion, entre ellos jornadas de puertas abiertas y videos
promocionales que cuelgan en Youtube para interesar a los futuros estudiantes a que
se matriculen en su universidad para el proximo curso que empieza en septiembre. Sin
embargo, es curioso que este hecho no suceda con las otras redes sociales

analizadas.
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Publicacién de mensajes semanales por universidad

Para tener una mejor comprension de los datos se trabaja en valores por universidad,
de este modo se obtiene un promedio por universidad de publicacion de mensajes
semanales. En el siguiente gréafico (Figura 8) se muestran el nimero de publicaciones

semanales por universidad en cada red social.
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Figura 8. Evolucion de las publicaciones semanales de las universidades.

La forma de los gréaficos por universidad es igual a la forma de los gréficos en valor
absoluto. Las dos caidas en niamero de publicaciones de la semana 7 y 11 ya se han
comentado anteriormente que corresponden a la Semana Santa escolar y al puente
del uno de mayo. No obstante, en estos graficos se puede apreciar y entender mejor el

comportamiento promedio de las universidades a lo largo del periodo.

Si se comparan los promedios totales semanales de publicacion de las universidades
(promedio por universidad) en las diferentes redes sociales se aprecia que Twitter es
la red en la que publican mas las instituciones de educacion superior, con 57,46
publicaciones semanales de promedio a una gran distancia de la siguiente que es
Facebook. Asi, las universidades de Espafia publican aproximadamente entre 50 y 65
mensajes semanales en Twitter que es una cifra muy elevada, con las excepciones de
las dos caidas de publicaciones de las semanas 7 y 11. En Facebook las
universidades suelen publicar un cifra mas moderada de entre 14 y 17,50 mensajes
semanales, con las excepciones de las dos caidas mencionadas de publicaciones de

las semanas 7y 11.
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Las otras redes sociales se encuentran a mucha distancia y muy igualadas entre ellas;
Youtube con 4,52 publicaciones semanales e Instagram con 4,15 publicaciones
semanales de promedio. De esta manera, en Youtube las instituciones de educacion
superior de Espafia cuelgan normalmente entre 2,60 y 7 videos por semana, con las
excepciones de las dos caidas de publicaciones de las semanas 7 y 11 y la excepcion
del pico de videos colgados en las semanas 14 y 15. Instagram es la red social que
tiene menos publicaciones semanales y se suele mover en unos valores de entre 3,28
y 5,30 publicaciones por semana, con las excepciones de las dos caidas de
publicaciones en las semanas 7y 11.

En estos resultados se observa una fuerte vinculacién entre la actividad académica de
las universidades y la publicacion de mensajes en redes sociales porque en
vacaciones o puentes las universidades no realizan publicaciones. De este modo, se
corrobora a Valerio Urefia, Herrera-Murillo, & Rodriguez-Martinez (2014) que
afirmaban que la publicacion de mensajes en redes sociales por parte de las
universidades estd muy influenciada por los horarios y periodos lectivos de las
universidades, siendo los momentos de mas publicacion de lunes a viernes de 8:00h a

20:00h de la tarde durante los meses con actividad académica.
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6.1.5 Interaccion de los usuarios en “Me gusta”

En este subapartado se analiza la interaccion que consiguen las universidades
espafolas cuando realizan sus publicaciones en las redes sociales a partir del nimero
de “Me gusta” que obtienen y mediante un estudio transversal y otro longitudinal.
Primero, en el estudio transversal, se realiza una valoracion de los resultados de la
variable comparando las diferentes redes sociales entre ellas y a continuacion se
realiza una comparacion entre los valores de la variable que tienen las diferentes
CCAA. Finalmente, en el estudio longitudinal, se hace un andlisis de la variable a lo
largo del tiempo del periodo analizado.

En el estudio transversal de la interaccién, como se explicé anteriormente, se compara
la interaccion total de todo el periodo y también la interaccion de una semana
promedio obtenida a partir de los valores de las 20 semanas.

6.1.5.1 Comparacion de la interaccion de los usuarios en “Me gusta”

entre redes sociales

En la siguiente Tabla 18 se puede apreciar el niumero de “Me gusta” total de todo el
periodo, el niumero de “Me gusta” semanal en valor absoluto de todas las CCAA

juntas, asi como el valor semanal por universidad y el valor por publicacion.

Valor Valor semanal
Valor total : . . Valor por
semanal | Univ. por Publicaciones ) .
absoluto . . publicacion
absoluto universidad
Facebook
N° "Me 331.827,00| 16.591,35 | 82 202,33 24.898,00 13,33
gusta”
Instagram
N° "Me 779.187,00| 38.959,35 | 82 475,11 6.808,00 114,45
gusta”
1 (o]
Twitter N° 1 585 180,00 | 14.109,00 | 82 172,06 94.239,00 2,99
Me gusta
[o]
Youtube N° | 51 16700 | 1.058,35 | 82 12,91 7.410,00 2,86
Me gusta

Tabla 18. Numero de “Me gusta” semanal en valor absoluto y relativo.
Valor absoluto de “Me gusta” semanal

En los valores absolutos destaca Instagram con una cifra de “Me gusta” superior a

todos los “Me gusta” de las otras tres redes sociales juntos. Es decir, que la sola red
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social de Instagram genera mas interaccién en “Me gusta” que todas las otras redes
sumadas. La segunda red social en interaccion absoluta es Facebook con un poco
menos de la mitad de “Me gusta” que Instagram. Por contra, la red que genera menos

interaccion en “Me gusta” es Youtube.
Numero de “Me gusta” por publicacion en valor relativo

En primer lugar, se debe apuntar que el valor por publicacion se ha obtenido
dividiendo el valor absoluto total de “Me gusta” entre el nimero de publicaciones de

todo el periodo.

La interaccién de Instagram en valores absolutos vista anteriormente ya era alta, pero
al valorarla aqui por publicacién sus valores se elevan muy por encima del resto de
redes sociales. Esto sucede porqgue Instagram es la red donde menos publican las
universidades y en cambio es donde mas interaccion reciben, por lo que al dividir los
“Me gusta” por publicacién su valor aumenta considerablemente. Asi, por cada
publicaciébn que cuelgan en Instagram las universidades reciben, en Instagram un
promedio de 114,45 “Me gusta”, en la siguiente red en interaccion que es Facebook,
las universidades por cada publicacién reciben un promedio de tan sélo 13,33 “Me

gusta”.

Twitter y Youtube tienen valores alin mas inferiores y reciben en promedio 2,99 y 2,86
“Me gusta” respectivamente por cada publicacion que cuelgan en estas redes sociales.
Youtube ya tenia valores muy bajos de “Me gusta” en valor absoluto por lo que no
destaca su posicion aqui, sin embargo, es curioso observar que Twitter reduzca tanto
su nivel de “Me gusta” por publicacién. Esto demuestra que el numero de “Me gusta”
de Twitter esta muy influenciado por el gran numero de publicaciones que realizan las
universidades en esta red social, ya que al dividir los “Me gusta” por publicacién su

valor se reduce considerablemente.

Estos valores pueden servir de referencia para que cuando una universidad cuelgue
una publicacién en una red social, pueda comparar si la interaccidbn que recibe en
aquella publicacion esta por debajo o por encima del promedio de interaccion que

reciben las otras universidades en Espafia en las diferentes redes sociales.

Valor de “Me gusta” semanales por universidad
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Figura 9. Promedio “Me gusta” semanales por universidad.

En la Figura 9 se observan los “Me gusta” semanales por universidad del periodo
analizado en las universidades de Espafa. En el grafico, Instagram destaca como la
red social que recibe mas “Me gusta” de los usuarios, con un valor superior a la suma
de interaccion de las otras redes sociales, como ya sucedia en el valor absoluto.
Youtube tiene mucha menos interaccion que las otras redes sociales. De esta manera,
una universidad promedio en Espafia recibe durante una semana una interaccion de
475,11 “Me gusta” en Instagram, 202,33 “Me gusta” en Facebook, 172,06 “Me gusta”
en Twitter y 12,91 “Me gusta” en Youtube.

Es muy interesante constatar que Instagram siendo la red social donde menos
publican las universidades y la red con menos seguidores resulta ser la que mas
respuesta recibe de los usuarios en forma de “Me gusta”. Estos hallazgos corroboran a
Kramer (2015) que sugeria que Instagram gusta mucho al ser simple y con menos
ruido que otras redes sociales, porque su contenido de imagenes es muy facil de
absorber, resulta agradable y esta disefiado para moviles por lo que la experiencia de

usuario con el Smartphone es muy positiva.

6.1.5.2 Comparacién de la interaccion “Me gusta” por CCAA

En este punto se valora la respuesta de los usuarios a partir del numero de “Me gusta”
a las publicaciones que realizan las universidades en las redes sociales diferenciado
por CCAA.
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Numero de “Me gusta” en valor absoluto

A continuacién en la Tabla 19 se muestran a nivel absoluto los nimeros de “Me gusta”
conseguidos por las CCAA durante todo el periodo investigado. Este valor absoluto
total se ha conseguido sumando los valores semanales de la interaccion en “Me gusta”

de las diferentes redes sociales de las universidades de cada comunidad autbnoma.

_ NGm. Nam. Facebook | Instagram | Twitter | Youtube
Comunidades univ. estud. "Me "Me "Me "Me
2017-2018| gusta" gusta" gusta" gusta"
ANDALUCIA 11 212.627 54.157 116.430 42.938 3.232
ARAGON 2 29.214 2.996 2.272 2.020 32
ASTURIAS 1 18.008 2.347 0 2.478 31
BALEARES 1 11.404 2.085 2.132 5.801 5
CANARIAS 4 34.386 12.722 4,792 7.262 63
CANTABRIA 2 10.275 8.659 8.392 3.709 395
CASTILLA Y LEON 9 71.843 37.533 67.953 22.099 1.555
KZAQIS\EHAA_LA 1 22.187 4,905 13.703 6.099 15
CATALUNA 12 208.846 30.024 170.104 54.792 8.501
EXTREMADURA 1 18.069 4.024 0 1.100 30
GALICIA 3 50.016 11.423 2.290 5.387 49
LA RIOJA 2 14.799 8.541 18.058 7.641 666
MADRID 14 233.255 62.761 167.337 50.339 3.519
MURCIA 3 42.834 13.548 50.934 21.209 315
NAVARRA 2 15.200 9.705 28.827 7.398 349
PAIS VASCO 3 48.487 8.544 18.197 7.751 159
VALENCIA 9 120.404 54.289 107.766 26.636 1.737
ESTADO 2 143.816 3.564 0 7.521 514
Total general 82 1.305.670 | 331.827 779.187 282.180 21.167

Tabla 19. “Me gusta” en valor absoluto de las diferentes CCAA.

En Facebook la comunidad autbnoma que ha generado mas numero de “Me gusta” es
Madrid (62.761), seguida de Valencia (54.289), Andalucia (54.157) y Castilla y Ledn
(37.533). Como comunidades con menos produccion se encuentran Baleares (2.085) y
Asturias (2.347).

En Instagram la comunidad que tiene mas numero de “Me gusta” es Catalufia con
170.104, le siguen Madrid con 167.333, Andalucia con 116.430 y Valencia 107.766.
Las CCAA sin interaccion en Instagram son Asturias y Extremadura. El caso de estas
dos comunidades se explica porque Asturias no tenia perfil de Instagram en el

momento del analisis y Extremadura si lo tenia, pero no lo usaba y por eso tampoco se
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aprecia interacciéon. Las universidades denominadas estatales tampoco tienen

reacciones.

En Twitter la comunidad autbnoma que ha generado mas numero de “Me gusta” es
Catalufia con 54.792, Madrid 50.339, Andalucia con 42.938 y Valencia con 26.636.
Las CCAA con menos interaccion son Extremadura con 1.100 y Aragdn con 2.020. Las

universidades estatales tienen una posicién media de publicacion en Twitter.

En Youtube la comunidad que tiene mas numero de “Me gusta” es Cataluha con
8.501, seguida de Madrid con 3.519, Andalucia con 3.232 y Valencia con 1.737.
Baleares es la comunidad autbnoma con menos interaccion con tan sélo 5 “Me gusta”
en todo el periodo, Castilla-La Mancha también tiene muy poca interaccion con tan
s6lo 15 “Me gusta”. Las universidades estatales tienen una posicién intermedia de

publicacién en Youtube.

Seguidamente se muestra la interaccidon de los “Me gusta” por publicacién que es el
resultado de dividir los valores absolutos de interaccion de todo el periodo de cada
comunidad auténoma expuestos en el punto anterior entre el nimero de publicaciones

que tuvo cada comunidad durante este periodo.

Numero de “Me gusta” por publicacion

. Nam. "Facebook" "Instagram" Twitter "Me | Youtube "Me
. Nam. Me gusta Me gusta " "
Comunidades univ estud. or or gusta" por gusta" por
"| 2017-2018 por por publicacion | publicacion
publicacion | publicacién
ANDALUCIA 11 212.627 14,04 138,11 3,46 5,97
ARAGON 2 29.214 15,21 75,73 2,64 0,62
ASTURIAS 1 18.008 2,04 0,00 1,52 1,63
BALEARES 1 11.404 20,85 60,91 8,40 0,13
CANARIAS 4 34.386 7,82 30,14 1,95 1,21
CANTABRIA 2 10.275 19,68 135,35 3,07 1,87
CASTILLAY
LEON 9 71.843 12,49 49,97 1,91 2,24
CASTILLA-LA
MANCHA 1 22.187 9,62 36,35 4,45 0,15
CATALUNA 12 208.846 11,11 189,64 3,60 10,01
EXTREMADURA 1 18.069 7,81 0,00 1,53 0,77
GALICIA 3 50.016 9,42 47,71 2,05 0,26
LA RIOJA 2 14.799 13,56 71,09 1,88 2,61
MADRID 14 233.255 19,12 137,61 4,18 2,29
MURCIA 3 42.834 7,30 174,43 3,80 0,34
NAVARRA 2 15.200 20,74 343,18 4,60 6,12
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PAIS VASCO 3 48.487 17,95 154,21 4,36 0,54
VALENCIA 9 120.404 22,74 104,32 2,25 1,18
ESTADO 2 143.816 7,36 0,00 1,40 6,12
Total general 82 1.305.670 13,33 114,45 2,99 2,86

Tabla 20. Numero de “Me gusta” por publicacién de las diferentes CCAA.

En la Tabla 20 destaca que en todas las CCAA al observar su valor de “Me gusta” por
publicacion la interaccion de Instagram se eleva considerablemente porque es una red
social donde se publica muy poco y en cambio recibe mucha interaccion en
comparacion a las otras redes sociales. Facebook se mantiene en segunda posicion,

mientras que Twitter y Youtube tienen valores mucho mas bajos.

Al analizar por comunidad autbnoma, en Facebook, Valencia es la comunidad que
recibe mas interaccion de los usuarios con 22,74 “Me gusta” por publicacion. En
segundo lugar, se situa Baleares con 20,85 “Me gusta” por publicacion, en tercera
posicion Navarra con 20,74 y después Cantabria con 19,68 “Me gusta”. En cambio,
Asturias es la que menos interaccion consigue en Facebook con 2,04 “Me gusta” por
publicacion y le siguen Murcia y Extremadura con un promedio de 7,30 y 7,81
respectivamente. Las universidades estatales también tienen poca interaccién con un
valor de 7,36.

En Instagram Navarra es la comunidad autbnoma con mas interaccion de los usuarios
con 343,18 “Me gusta” por publicacion y por semana. A continuacion, le siguen
Catalufia (189,64), Murcia (174,43) y Pais Vasco (154,21). Las CCAA sin interaccion
son Asturias y Extremadura. Como ya se ha comentado, ello es debido a que Asturias
en el periodo analizado no tenia cuenta de Instagram y Extremadura si tenia, pero no

la usaba. Las universidades estatales tampoco tienen interaccion.

Baleares es la comunidad que recibe mas respuesta en Twitter por parte de los
usuarios con 8,40 “Me gusta” por publicacién y semana. En segundo lugar, se situa
Navarra con 4,60, le siguen Castilla-La Mancha con 4,45 y Pais Vasco con 4,36. Las
CCAA con menos interaccién son Asturias y Extremadura con un promedio de 1,52 y
1,53 “Me gusta” por publicacién. Las universidades estatales tienen el promedio mas

bajo, de sélo 1,40 “Me gusta” por publicacion.

En Youtube Cataluiia es la comunidad autbnoma con mas interaccion de los usuarios
con 10,01 “Me gusta” por publicacion y por semana. A continuacion, le siguen Navarra
(6,12), Andalucia (5,97), y La Rioja (2,61). Baleares es la comunidad con menos

interaccion con solo 0,13 “Me gusta” por publicacién y semana, Castilla-La Mancha
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también tiene un promedio bajo de 0,15 “Me gusta”. Sorprende que las universidades

estatales tengan un valor tan elevado de interaccion “Me gusta” en Youtube (6,12).

Observando, a nivel global, las respuestas de los usuarios de “Me gusta” por
publicacién de todas las redes sociales se aprecian diferencias de interaccién segun la
Comunidad Autonoma. Navarra destaca como una de las CCAA con mas interaccion
en forma de “Me gusta” por publicacion en las cuatro redes sociales. Madrid en niveles
un poco mas reducidos también destaca como una comunidad con mucha interaccion
en las cuatro redes sociales. En una posicién también elevada pero mas moderada,
situdndose en dos de las cuatro redes sociales en las primeras posiciones, se
encuentra por un lado, Andalucia y Catalufia destacando ambas en Instagram y
Youtube y por otro, Baleares y Pais Vasco destacando ambas en Twitter y ademas
Baleares en Facebook y Pais Vasco en Instagram.

Como CCAA con menos interacciéon en forma de “Me gusta” Extremadura y Asturias
estan en las posiciones inferiores en Facebook, Twitter e Instagram. Sin embargo, es
curioso que en Youtube ambas tengan una posicion media de interaccion de sus

usuarios respecto a las otras comunidades.

Numero de “Me gusta” semanal por cada 1.000 estudiantes en valor

relativo

Los valores absolutos pueden estar distorsionados por el mayor numero de
universidades o estudiantes que pueda tener una comunidad auténoma por lo que
aqui se presentan los valores relativos semanales por cada 1.000 estudiantes para
evitar esta distorsion. Los valores se han obtenido dividiendo los valores absolutos de
“Me gusta” entre el nimero de estudiantes de la comunidad y multiplicandolos

después por 1.000 para homogenizarlos (Tabla 21).

Facebook | Instagram | Twitter "Me | Youtube
Nam. "Me gusta" | "Me gusta" gusta" "Me gusta”
. Nam. estud. semanal semanal semanal semanal
Comunidades .
univ. 2017- por cada por cada por cada por cada
2018 1.000 1.000 1.000 1.000
estudiantes | estudiantes | estudiantes | estudiantes
ANDALUCIA 11 212.627 12,74 27,38 10,10 0,76
ARAGON 2 29.214 5,13 3,89 3,46 0,05
ASTURIAS 1 18.008 6,52 0,00 6,88 0,09
BALEARES 1 11.404 9,14 9,35 25,43 0,02
CANARIAS 4 34.386 18,50 6,97 10,56 0,09
CANTABRIA 2 10.275 42,14 40,84 18,05 1,92
CASTILLA Y LEON 9 71.843 26,12 47,29 15,38 1,08
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EAQIS\IEH,_AA_LA 1 22.187 11,05 30,88 13,74 0,03
CATALUNA 12 208.846 7,19 40,72 13,12 2,04
EXTREMADURA 1 18.069 11,14 0,00 3,04 0,08
GALICIA 3 50.016 11,42 2,29 5,39 0,05
LA RIOJA 2 14.799 28,86 61,01 25,82 2,25
MADRID 14 233.255 13,45 35,87 10,79 0,75
MURCIA 3 42.834 15,81 59,46 24,76 0,37
NAVARRA 2 15.200 31,92 94,83 24,34 1,15
PAIS VASCO 3 48.487 8,81 18,76 7,99 0,16
VALENCIA 9 120.404 22,54 44,75 11,06 0,72
ESTADO 2 143.816 1,24 0,00 2,61 0,18
Total general 82 1.305.670 12,71 29,84 10,81 0,81

Tabla 21. “Me gusta” semanal por cada 1.000 estudiantes.

Observando los valores relativos de “Me gusta” semanales por cada 1.000
estudiantes, las universidades que reciben més interaccion cambian respecto a las

que conseguian mas interaccién en valores absolutos.

En Facebook las CCAA que reciben mas “Me gusta” semanales por cada 1.000
estudiantes son Cantabria con 42,14, Navarra con 31,92, La Rioja con 28,86 y Castilla
y Ledn con 26,12. En cambio, las CCAA con menos “Me gusta” son Aragén con 5,13 y
Asturias con 6,52. Las universidades estatales tienen la cifra mas baja de sélo 1,24

“Me gusta”.

En Instagram destacan las CCAA de Navarra con 94,83, la Rioja con 61,01, Murcia
con 59,46 y Castilla y Ledn con 47,29 “Me gusta” semanales por cada 1.000
estudiantes. Las CCAA sin “Me gusta” son Asturias y Extremadura. Las universidades

estatales tampoco reciben interaccion.

En Twitter las CCAA que reciben mas “Me gusta” semanales por cada 1.000
estudiantes son La Rioja con 25,82, Baleares con 25,43, Murcia con 24,76, Navarra
con 24,34. Por otro lado, las CCAA con menos “Me gusta” son Extremadura con 3,04 y
Aragon con 3,46. Las universidades estatales tienen un valor mas bajo aun de tan solo
2,61 “Me gusta”.

En Youtube las CCAA que reciben mas interaccion son La Rioja con 2,25, Cataluiia
con 2,04, Cantabria con 1,92 y Navarra con 1,15. Las CCAA practicamente sin “Me

gusta” son Baleares, Castilla-La Mancha y Galicia.

En resumen, a nivel de “Me gusta” semanal por cada 1.000 estudiantes (valor relativo)

las dos CCAA con mas interaccion son Navarra y La Rioja posicionandose en todas
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las redes sociales analizadas entre las cuatro primeras comunidades con mas
interaccion. Les siguen Castilla y Leén y Cantabria posicionandose en dos de las
cuatro redes sociales analizadas entre las primeras posiciones, concretamente en
Facebook e Instagram por parte de Castilla y Ledn y en Facebook y Youtube en el
caso de Cantabria. Murcia se sitia en buenas posiciones en Instagram y Youtube. Por
el contrario, es mas dificil identificar las CCAA con menos interaccion pues no se
repiten con tanta frecuencia. La comunidad que se repite en la posicion mas reducida

de interaccion en dos redes (Instagram e Twitter) es Extremadura.

6.1.5.3 Evolucion de la interaccion de los usuarios en “Me gusta” a

lo largo del tiempo

En este punto se analiza la evolucién de la variable de interaccion “Me gusta” a lo
largo del tiempo con sus variaciones.
Numero de “Me gusta” semanales en valor absoluto

La Figura 10 muestra el Namero de “Me gusta” semanal en valor absoluto, que reciben

todas las universidades de Espafia sumadas por cada red social, a lo largo del

periodo.
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Figura 10. Evolucion de los “Me gusta” semanales en valor absoluto de las redes

sociales.
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En la Figura 10 se puede observar que la evolucion de la interaccion en “Me gusta” de
los usuarios en las redes sociales tiene un comportamiento similar al del nimero de
publicaciones que hacian las universidades semanalmente. Se observa una gran caida
en la semana 7, que coincide con la Semana Santa de ese afio, y otra caida mas
moderada en la semana 11, que coincide con el puente del 1 de mayo. Sin embargo,
la interaccion en Youtube actta un poco diferente, con un nivel de “Me gusta” regular

durante gran parte del periodo y un pico de “Me gusta” muy fuerte en semana 6.

Las redes de Facebook, Instagram y Twitter tienen un comportamiento similar a lo
largo del tiempo. En la semana 3 tienen un repunte de interaccion, después
experimentan la caida de la semana 7 (Semana Santa), otro repunte de interaccion la
semana 10, la caida de la semana 11, y repuntes las semanas 13y la 17.

A pesar de su comportamiento similar, el volumen de interaccién de Instagram esta
muy por encima que el de las otras redes sociales, ademas se observan picos de
interaccion y caidas mucho mas pronunciados en esta red social. Facebook y Twitter
tienen un nivel de interaccién similar entre ellos y los picos y caidas son mas
moderados que en el caso de Instagram. Por ultimo, Youtube tiene mucha menos
interaccion que las otras redes sociales a nivel de “Me gusta”. La interaccion en
Youtube, aunque a un nivel muy inferior, parece mas regular durante el periodo que la
de las otras redes saociales, exceptuando el pico de “Me gusta” muy pronunciado en la
semana 6, que las otras redes no experimentan, y otro pequefio pico de interaccién en
la semana 18. El pico de interaccion importante de la semana 6 coincide con el

momento justo antes de Semana Santa.

Se aprecia una gran similitud entre este grafico de interaccion en “Me gusta” y el
grafico del numero de publicaciones que hacian las universidades por lo que se podria
sugerir que la interaccion de los usuarios en numero de “Me gusta” podria estar

relacionada con el nimero de publicaciones de las universidades.
Numero de “Me gusta” semanal por universidad

Los datos de los “Me gusta” semanales conseguidos por universidad, Figura 11
muestran una evolucién muy parecida al numero de “Me gusta” en valor absoluto,
siendo los dos gréaficos practicamente iguales. Como en el caso anterior, a pesar de
los diferentes valores entre las redes sociales existen unos patrones de conducta a

nivel de interaccion que se repiten a lo largo del tiempo en las diferentes redes.
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De este modo, todas las redes experimentan una bajada muy importante de
interaccion en la semana 7, que coincide con la Semana Santa, y otra caida mas
moderada en la semana 11, que coincide con el puente del 1 de mayo.
Contrariamente, la interaccion de Youtube se comporta diferente, mantiendo un nivel
regular de “Me gusta” en gran parte del periodo y un pico de “Me gusta” importante en

la semana 6.
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Figura 11. Evolucion de los “Me gusta” semanales por universidad.

Para comprender los valores en los cuales se mueven las universidades espafiolas
estos se explican a continuacion en una universidad promedio. La universidad
promedio espafola en Instagram llegaria a conseguir casi 700 “Me gusta” semanales
en la semana 4, habiendo partido de 400, y en Semana Santa (semana 7) bajaria a
solo 200, después se recuperaria y se mantendria en unos valores aproximados de
entre 575 y 350 “Me gusta” semanales. En Facebook la universidad promedio llegaria
a los casi 300 “Me gusta” en la semana 3, caeria a los 100 “Me gusta” en la semana 7
para después recuperarse y manetenerse sobre los 200 “Me gusta” semanales con un
pico en la semana 13. En Twitter la universidad promedio llegaria a los 200 “Me gusta”
y bajaria a los 100 en la Semana Santa (semana 7), después se recuperaria y se
mantendria en unos valores aproximados de entre 150 y 225 “Me gusta” semanales.
Por ultimo, en Youtube la universidad promedio tendria unos valores muy bajos de
entre 0 y 25 “Me gusta” semanales a lo largo del periodo con un pico que llegaria

practicamente a 100 en la semana 6.
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“Me gusta” semanal por publicaciéon

Para observar la evolucion de la interaccién que consiguen las univeridades con sus
publicaciones en Espafia en la Figura 12 se muestra el promedio de “Me gusta”

semanal por publicacién del periodo analizado.
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Figura 12. Evolucion semanal de los “Me gusta” por publicacion.

Instagram es la red social que consigue mas interaccion de los seguidores mediante
“Me gusta”. Esta red social se situa a una gran distancia de las otras. Se mueve entre
100 y 130 “Me gusta” por publicacion, con un promedio de 114,45, que es entre 4y 5
veces superior al nivel de “Me gusta” de la siguiente red social en nivel de interaccion
que es Facebook, que tiene un promedio de 13,33 “Me gusta” por publicacion,
moviéndose en un rango de entre 10 y 17 “Me gusta” por publicacion. Muy alejadas se
encuentran las redes sociales de Twitter y Youtube, aunque Twitter esta por encima de
Youtube con un promedio de 2,99 mientras que en Youtube es de 2,86 “Me gusta” por

publicacion.

Analizando la evolucion a lo largo de las 20 semanas se aprecia que el numero de “Me
gusta” por publicacion de Facebook tiene una leve subida la semana 3 y 4, después
desciende de forma moderada hasta que tiene un pequefio incremento en la semana
13 y ya mantiene una evolucion constante. El numero de “Me gusta” de Twitter se
mantiene constante a lo largo del periodo. En Youtube la evolucidon tiene dos

momentos marcados de incremento. El primero muy pronunciado es en la semana 6 y
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el segundo en la semana 18. Instagram a diferencia de las otras redes sociales tiene
mucha variacién a lo largo del periodo. Sin embargo, a pesar de las variaciones
siempre se mantiene muy por encima de las otras redes sociales, como se puede
observar en el grafico. También se tiene que apuntar que si en Instagram se ponderan
las variaciones que tiene respecto los nimeros en los que se mueve, estas no son tan
importantes como podrian parecer en un momento incial, porque variar 25 “Me gusta”
sobre 100 es tan so6lo un 25% de variacion, aunque esta parece muy grande en el
grafico teniendo en cuenta que las otras redes sociales no pasan de 20 “Me gusta” por

publicacion como promedio.

A nivel de “Me gusta” por video Youtube se mantiene en la mayoria de las semanas
con un promedio de entre 1 y 3 “Me gusta” por video, exceptuando la semana 6 que
tiene un pico muy importante y llega a 17,62, también tiene dos picos mas moderados
en la semana 11 con 4,38 y la semana 18 con 5,70. Después de investigar que
sucedia esta semana 6, se ha descubierto que la comunidad de Catalufia es la que
distorsiona el promedio porque tiene 7.327 “Me gusta” y eso hace subir el promedio de
toda la red social de Youtube. Dentro de esta comunidad se ha encontrado que la
Universidad de Girona es la causante de este incremento porgue en la semana 6
genera 7.286 “Me gusta” de los 7.327 que tiene Catalufia. Esto es una situacion
an6mala de crecimiento no organico, aunque se debe apuntar que el nimero de

reproducciones de sus videos aguella semana también se dispara.

En resumen, a lo largo de las semanas las variaciones en la interaccion de los
usuarios “Me gusta” por publicacion en Facebook y Twitter son muy estables. Youtube
es bastante estable exceptuando un pico muy importante en la semana 6, causado por
la Universitat de Girona. Instagram es mas variable a lo largo de las 20 semanas. Un
punto a destacar del gréfico es que la red social que genera mas interaccion con una
gran diferencia respecto las otras es Instagram. Sorprende que siendo Instagram la
red social con menos seguidores y con menos mensajes semanales publicados por
parte de las universidades, es la red social que consigue mas interaccion por parte de

los seguidores.
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6.1.6 Interaccion de los usuarios en comentarios, compartidos
y reproducciones

La interaccion de los usuarios como respuesta a las publicaciones de las
universidades en redes sociales se puede medir también en forma de comentarios
(Facebook e Instagram), en nimero de veces que son compartidas las publicaciones
(Facebook y Twitter) y en nimero de reproducciones de videos (Youtube). Estos son

los campos que se van a analizar seguidamente.

La estructura de este subapartado es muy parecida a la del anterior, con un estudio
transversal compuesto por una comparacion de las variables entre las diferentes redes
sociales y otra entre las diferentes CCAA y con un estudio longitudinal que analiza los
cambios en las variables durante todo el periodo investigado. En el estudio transversal
se compara la interaccion total de todo el periodo analizado, asi como la interaccion de

una semana promedio.

6.1.6.1 Comparacién de la interaccidon de los usuarios en

comentarios, compartidos y reproducciones entre las redes sociales

En la Tabla 22 se muestran las interacciones que reciben las diferentes redes sociales
de todas las universidades sumadas en valor absoluto, asi como el valor por

publicacién y el valor semanal por universidad.

Valor Valor , Valor . .
Num. Publicaciones | Valor por
absoluto del | absoluto : semanal . o
: Univ. : del periodo |publicacién
periodo semanal por univ.
Facebook comentarios 11.983,00 599,16 82 7,31 24.898,00 0,48
Instagram comentarios 9.800,00 490,00 82 5,98 6.808,00 1,44
Facebook compartidos 111.235,00 5.561,75 82 67,83 24.898,00 4,47
Twitter compartidos 158.438,00 7.921,90 82 96,61 94.239,00 1,68
Youtube reproducciones | 1.249.013,00 | 62.450,65 82 761,59 7.410,00 168,56

Tabla 22. Interacciones que reciben las universidades en las diferentes redes sociales.
Valor absoluto semanal de interacciones

La interaccion con comentarios en Facebook e Instagram tiene valores muy bajos de
599,16 y 490 respectivamente de comentarios semanales en valor absoluto. En
cambio, el compartir las publicaciones de las universidades es mucho mas frecuente

entre los usuarios. Twitter se sitla primero en compartir sus mensajes con una cifra de
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compartidos de 7.921,90 semanal y Facebook por detras comparte 5.561,75 mensajes

semanalmente.

En la interaccion destaca Youtube con 62.450,65 reproducciones de videos
semanales. Es interesante que destaque de forma tan elevada en reproducciones,
mientras que en el punto anterior donde se analizaba la interaccion en “Me gusta”
tuviera posiciones tan bajas, lo que indica que los usuarios de esta red interactian

mas con las reproducciones que con los “Me gusta”.
Valor de las interacciones por publicacion

Los numeros absolutos pueden llevar a confusiones por lo que es mejor para entender
los resultados analizarlos con numeros relativos. De este modo, al observar la
interaccion por publicacion sobresale Youtube con 168,56 reproducciones por video. A
nivel de comentarios Instagram con 1,44 comentarios por publicacion se situaba por
delante de Facebook que tenia 0,48. A nivel de compartidos Facebook con 4,47

compartidos por publicacion tenia un valor muy superior a Twitter (1,68).

Es decir, que una universidad promedio de Espafa que hubiera hecho una publicacion
en las 4 redes sociales analizadas habria recibido 168,56 reproducciones del video
que hubiera colgado en Youtube, 1,44 comentarios en la publicacién de Instagram,
0,48 comentarios y 4,47 compartidos en la publicacion de Facebook y 1,68

compartidos en la publicacion de Twitter.
Valor semanal de interacciones por universidad

A continuacién en la Figura 13 se muestran los valores de interaccién semanales por
universidad en Facebook, Instagram e Twitter. Los valores de reproducciones de
Youtube no se muestran porque son demasiado elevados en comparacion a los otros
y distorsionan el gréfico, sin embargo en la anterior Tabla 22 se pueden apreciar todos

los valores con la red de Youtube incluida.
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Figura 13. Valores de interaccion semanales por universidad.

En interaccién semanal por universidad, al igual que sucedia por publicacion, Youtube
(Tabla 22) sobresale con 761,59 reproducciones de sus videos semanales por
universidad. Se debe indicar que Youtube tiene un nimero mucho mayor de
reproducciones de video (761,59) que de “Me gusta” que era de tan sdélo 12,91 (Tabla
18), por lo que, como ya se comentd anteriormente, parece que los usuarios de
Youtube interactuan con la universidad mas con las reproducciones que con los “Me

gusta”.

La interaccion con comentarios en Facebook e Instagram es baja y de valores muy
similares con 7,31 en Facebook y 5,98 en Instagram por universidad semanalmente.
Es interesante destacar que la interaccion de Instagram en comentarios es cercana a
la de Facebook teniendo Instagram un numero de seguidores 10 veces inferior a
Facebook y un nimero de publicaciones también muy inferior. Esto demuestra que la
interaccion por seguidor en Instagram es en realidad mucho mayor que la de
Facebook.

Compatrtir las publicaciones de las universidades es mas frecuente entre los usuarios
gue no hacer comentarios. Twitter es la red en la que mas se comparten sus mensajes
con 96,61 compartidos semanales por universidad, y las publicaciones en Facebook
son compartidas 67,83 veces semanalmente por universidad. A pesar de tener un nivel
superior de compartidos que Facebook, Twitter tenia un nivel de “Me gusta” inferior a
Facebook.
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6.1.6.2 Comparacion de la interaccién en nUmero de comentarios,

compartidos y reproducciones por CCAA

A continuacién se analizan las diferencias entre CCAA en las interacciones de los

usuarios en forma de comentarios (Facebook e Instagram), nimero de veces que son

compartidos los mensajes (Facebook y Twitter) y nUmero de reproducciones de videos

(Youtube).

Comentarios, compartidos y reproducciones en valor absoluto

Seguidamente se muestra la interaccion de los usuarios recibida por las universidades

(medida en comentarios, mensajes compartidos y nimero de reproducciones) en valor

absoluto de todo el periodo, diferenciado por CCAA (Tabla 23).

Nam.

Comunidades NL’Jm. estudiantes FACEBOQK FACEBQOK INSTAGRAM TWITTER YOUTUBE
univ. | “5017-2018 Comentarios | Compartidos | Comentarios | Retuits |Reproducciones

ANDALUCIA 11 212.627 2.165 25.993 1.327 25.610 67.491
ARAGON 2 29.214 90 752 22 1.018 7.107
ASTURIAS 1 18.008 48 1.122 0 2.316 1.433
BALEARES 1 11.404 60 366 19 3.426 5.437
CANARIAS 4 34.386 495 5.180 53 4.243 4,122
CANTABRIA 2 10.275 190 2.179 33 1.767 19.800
EQSLILLA Y 9 71.843 1.262 11.001 641 14.378 54914
E:AQSNE;;A'LA 1 22.187 112 1.799 126 3.460 4.660
CATALUNA 12 208.846 1.148 5.894 2.689 28.702 75.914
EXTREMADURA 1 18.069 155 2.390 0 927 1.722
GALICIA 3 50.016 486 4.651 39 3.377 19.232
LA RIOJA 2 14.799 239 1.911 325 3.726 43.263
MADRID 14 233.255 2.681 18.871 2.294 27.538 689.950
MURCIA 3 42.834 469 4.206 443 11.151 38.156
NAVARRA 2 15.200 213 2.153 229 3.114 10.789
PAIS VASCO 3 48.487 249 2.218 149 5.258 52.048
VALENCIA 9 120.404 1.689 19.383 1411 13.246 140.596
ESTADO 2 143.816 232 1.166 0 5.181 12.379
Total general 82 1.305.670 11.983 111.235 9.800 158.438 1.249.013

Tabla 23. Interaccion recibida por las universidades diferenciada por CCAA.

A nivel

absoluto en Facebook

la comunidad autbnoma con mas ndmero de

comentarios es Madrid (2.681) seguida de Andalucia (2.165), Valencia (1.689) y
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Castillay Ledn 1.262. Las CCAA con menos comentarios son Asturias (48) y Baleares
(60).

En Instagram la comunidad con mas comentarios es Catalufa (2.689), le siguen
Madrid (2.294), Valencia (1.411) y Andalucia (1.327). Las CCAA con el nimero de
comentarios mas bajo son Asturias y Extremadura (0). Las CCAA estatales tampoco

tienen comentarios.

A nivel absoluto en Facebook la comunidad autbnoma con mas ndmero de
compartidos es Andalucia (25.993), a continuacién se encuentran Valencia (19.383),
Madrid (18.871) y Castilla y Ledn 11.001. Con menos mensajes compartidos aparece
Baleares (366) y Aragon (752). Las CCAA estatales tienen 1.166 mensajes

compartidos.

En Twitter la comunidad con mas mensajes compartidos (retuits) es Catalufia (28.702)
seguida de Madrid (27.538), Andalucia (25.610) y Castilla y Ledn (14.378). Las CCAA

con menos mensajes compartidos son Extremadura (927) y Aragén (1.018).

La Comunidad de Madrid es la que tiene el nUmero de reproducciones en Youtube
mas elevado (689.950), le siguen Valencia (140.596), Catalufia (75.914) y Andalucia
(67.491). Las CCAA con menos reproducciones son Asturias (1.433) y Extremadura
(1.722).

A nivel absoluto, analizando los comentarios y el nimero de mensajes compartidos,
las CCAA con méas interaccion son Madrid, Andalucia, Valencia, Castilla y Ledn y

Cataluiia. Las CCAA con menos interaccion son Asturias, Extremadura y Aragén.
Comentarios, compartidos y reproducciones por publicacion

A continuacion (Tabla 24) se analiza la interaccion de los usuarios recibida por las
universidades (comentarios, mensajes compartidos y nimero de reproducciones en
Youtube) por publicacién. De este modo, se puede conocer cudl es la interaccion que
generan las publicaciones que cuelgan en redes sociales las universidades de cada

comunidad autbnoma.
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) Nam. FACEBOOK | FACEBOOK | INSTAGRAM TWITTER YOUTUBE
Comunidades Num. estud. |Comentarios | Compartidos | Comentarios Retuits por | Reproducciones
univ. 2017- por por por . - ; . 2
2018 publicacion | publicacién | publicacién publicacion | por publicacion
ANDALUCIA 11 | 212.627 0,56 6,74 1,57 2,06 124,75
ARAGON 2 29.214 0,46 3,82 0,73 1,33 136,67
ASTURIAS 1 18.008 0,04 0,98 0,00 1,42 75,42
BALEARES 1 11.404 0,60 3,66 0,54 4,96 135,93
CANARIAS 4 34.386 0,30 3,18 0,33 1,14 79,27
CANTABRIA 2 10.275 0,43 4,95 0,53 1,46 93,84
oS HAY o | 71.843 0,42 3,66 0,47 1,24 79,13
S LA 1 | 22187 0,22 3,53 0,33 2,53 48,04
CATALUNA 12 | 208.846 0,42 2,18 3,00 1,88 89,42
EXTREMADURA 1 18.069 0,30 4,64 0,00 1,29 44,15
GALICIA 3 50.016 0,40 3,83 0,81 1,28 102,30
LA RIOJA 2 14.799 0,38 3,03 1,28 0,92 169,66
MADRID 14 | 233.255 0,82 5,75 1,89 2,29 449,48
MURCIA 3 42.834 0,25 2,27 1,52 2,00 41,25
NAVARRA 2 15.200 0,46 4,60 2,73 1,94 189,28
PAIS VASCO 3 48.487 0,52 4,66 1,26 2,96 175,84
VALENCIA 9 120.404 0,71 8,12 1,37 1,12 95,25
ESTADO 2 143.816 0,48 2,41 0,00 0,96 147,37
Total general 82 |1.305.670 0,48 4,47 1,44 1,68 168,56

Tabla 24. Interaccion recibida por las universidades por publicacion.

Las CCAA con mas comentarios por publicacion en Facebook son Madrid con 0,82,
seguida de Valencia con 0,71, Baleares con 0,60 y Andalucia con 0,56. En cambio, las
CCAA con menos comentarios son Castilla-La Mancha con 0,22 y Murcia con 0,25.
Las universidades estatales tienen un promedio por publicacion de 0,48 como el

promedio global.

En Instagram Catalufia es la que recibe mas comentarios por publicacion con 3,
seguida de Navarra con 2,73, Madrid con 1,89 y Andalucia con 1,57. Las CCAA sin
comentarios son Extremadura y Asturias. Las universidades estatales tampoco tienen

comentarios.

Las CCAA con mas mensajes compartidos en Facebook son Valencia con 8,12,
Andalucia con 6,74, Madrid con 5,75 y Cantabria con 4,95. Las CCAA que tienen
menos mensajes compartidos son Asturias con 0,98 y Catalufia con 2,18. Las

universidades estatales tienen un promedio de 2,41.

134



Marc Pérez-Bonaventura

En Twitter las CCAA con mas mensajes compartidos (retuits) son Baleares con 4,96, a
continuacién se encuentra Pais Vasco con 2,96, Castilla-La Mancha con 2,53 y Madrid
con 2,29. Las CCAA con menos numero de veces compartidos son Valencia con 1,12
y La Rioja con 0,92. Las universidades estatales tienen una cifra también muy baja de
0,96.

La comunidad auténoma con mas numero de reproducciones por video en Youtube es
Madrid con 449,48, le sigue Navarra con 189,28, Pais Vasco con 175,84 y La Rioja
con 169,66. La comunidad con menos numero de reproducciones por video es Murcia
con 41,25 y Extremadura con 44,15.

En sintesis, la Comunidad de Madrid es la que obtiene mas interaccién por publicacion
en redes sociales destacando en los cuatro campos analizados en las redes sociales.
A continuacion se sitla Andalucia destacando en tres de los cuatro campos analizados
y después Pais Vasco. Seguidamente se sitlan Valencia y Navarra destacando en dos
de los cuatro campos analizados y con buenas posiciones en la mayoria de los otros
campos. Las CCAA con menos interaccién repitiendo en varios campos son Asturias y

Extremadura.

Comentarios, compartidos y reproducciones semanales por cada 1.000

estudiantes en valor relativo

A continuacién se va a analizar la interaccion semanal de los usuarios recibida por las
universidades (medida en comentarios, mensajes compartidos y numero de

reproducciones en Youtube) en valor relativo por cada 1.000 estudiantes (Tabla 25).

, FACEBOOK | FACEBOOK |INSTAGRAM | "WITTER | vouTUBE
NUm. - - . Retuits -
. Comentarios | Compartidos | Comentarios Reproducciones
. NUm. | estud. semanales
Comunidades : semanales | semanales | semanales semanales por
univ 2017- por cada
2018 por cada por cada por cada 1000 cada 1.000
1.000 estud. | 1.000 estud. | 1.000 estud. X estud.
estud.

ANDALUCIA 11 212.627 0,51 6,11 0,31 6,02 15,87
ARAGON 2 29.214 0,15 1,29 0,04 1,74 12,16
ASTURIAS 1 18.008 0,13 3,12 0,00 6,43 3,98
BALEARES 1 11.404 0,26 1,60 0,08 15,02 23,84
CANARIAS 4 34.386 0,72 7,53 0,08 6,17 5,99
CANTABRIA 2 10.275 0,92 10,60 0,16 8,60 96,35
CASTILLAY
LEON 9 71.843 0,88 7,66 0,45 10,01 38,22
CASTILLA-LA
MANCHA 1 22.187 0,25 4,05 0,28 7,80 10,50
CATALUNA 12 208.846 0,27 1,41 0,64 6,87 18,17
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EXTREMADURA| 1 18.069 0,43 6,61 0,00 2,57 4,77

GALICIA 3 50.016 0,49 4,65 0,04 3,38 19,23
LA RIOJA 14.799 0,81 6,46 1,10 12,59 146,17
MADRID 14 233.255 0,57 4,05 0,49 5,90 147,90
MURCIA 3 42.834 0,55 4,91 0,52 13,02 44,54
NAVARRA 2 15.200 0,70 7,08 0,75 10,24 35,49
PAIS VASCO 3 48.487 0,26 2,29 0,15 5,42 53,67
VALENCIA 9 120.404 0,70 8,05 0,59 5,50 58,39
ESTADO 2 143.816 0,08 0,41 0,00 1,80 4,30

Total general 82 |1.305.670 0,46 4,26 0,38 6,07 47,83

Tabla 25. Interaccibn semanal recibida por las universidades por cada 1.000

estudiantes.

Si se analizan las reacciones semanales en valor relativo por cada 1.000 estudiantes
hay grandes diferencias respecto las CCAA que tienen mas interaccién en este caso y

las que tenian mas interaccion en valor absoluto.

En los comentarios en Facebook las CCAA que mas destacan son Cantabria con 0,92,
Castillay Ledn con 0,88, La Rioja con 0,81 y Canarias con 0,72. Las CCAA con menos
interaccion son Asturias con 0,13 y Aragon con 0,15. Las universidades estatales

tienen una interaccion muy baja de 0,08.

En los comentarios en Instagram las CCAA con mas interaccién son La Rioja con 1,10,
Navarra con 0,75, Catalufia con 0,64 y Valencia con 0,59. Las CCAA sin comentarios

son Extremadura, Asturias y las universidades estales.

En los compartidos de Facebook las CCAA gue sobresalen son Cantabria con 10,60,
Valencia con 8,05, Castilla y Ledn con 7,66 y Canarias con 7,53. Las CCAA con
menos compartidos son Aragon con 1,29 y Catalufia con 1,41. Las universidades

estatales tienen la cifra méas baja con 0,41.

En los compartidos (retuits) de Twitter las CCAA que consiguen mas son Baleares con
15,02, Murcia con 13,02, La Rioja con 12,59 y Navarra con 10,24. Las CCAA con
menos retuits son Aragon con 1,74 y Extremadura con 2,57. Las universidades

estatales también tienen un valor muy bajo de 1,80.

Por dltimo, en Youtube las CCAA con mas reproducciones de videos en valor relativo
por cada 1.000 estudiantes son Madrid con 147,90, La Rioja con 146,17, Cantabria
con 96,35 y Valencia con 58,39. Las CCAA con menos reproducciones son Asturias
con 3,98 y Extremadura con 4,77. Las universidades estatales solo tienen 4,30

reproducciones por cada 1.000 estudiantes.
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Observando la interaccion de los usuarios (medida en comentarios, mensajes
compartidos y nimero de reproducciones) en valor relativo por cada 1.000 estudiantes
se puede afirmar que existen diferencias de interaccion segun la Comunidad
Autonoma. La comunidad que sobresale en interaccion en valor relativo es La Rioja
posicionandose en todas las redes sociales entre las cuatro primeras comunidades
con mas interaccion. Cabe recordar que La Rioja también se posicionaba como una de
las CCAA con mas interaccion en “Me gusta”. Le siguen Cantabria y Valencia
destacando en interaccion en tres de las cuatro redes sociales analizadas. Con muy
buena interaccion, aunque a un nivel inferior, se sitian Canarias, Castilla y Leon y
Navarra en dos de las redes sociales analizadas entre las cuatro primeras posiciones.
Por el contrario, las CCAA con menos interaccion en las redes sociales son

Extremadura, Aragon y Asturias.

6.1.6.3 Evoluciéon de la interaccion de los usuarios en comentarios,

compartidos y reproducciones alo largo del tiempo

En esta seccion se estudia la evolucion y las variaciones que sufre la

interaccion de los usuarios a lo largo del periodo de tiempo estudiado.

6.1.6.3.1 Comentarios en Facebook e Instagram
Comentarios semanales en valor absoluto

En la Figura 14 se observa, en forma de comentarios, la interaccién absoluta sumada
de los usuarios a las publicaciones de todas las universidades en Facebook e

Instagram.
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Figura 14. Evolucion de la interaccién de comentarios semanales en valor absoluto.

La forma del grafico de los comentarios en Facebook e Instagram tiene similitudes con
la forma que se formaba en el numero de “Me gusta” semanales en valor absoluto. Por
un lado, se mantienen las caidas en la semana 7 y la 11 y hay dos picos muy

pronunciados las semanas 4 y 13.

Comentarios semanales por universidad
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1234567 8 91011121314151617181920

Figura 15. Evolucién de la interaccion de comentarios semanales por universidad.
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Esta Figura 15 muestra los comentarios de los usuarios realizados en las
publicaciones que realizaron las universidades en Facebook e Instagram. La forma del
grafico que describe es practicamente igual a la del gréfico en valores absolutos.

La interpretacion de este grafico tomando como referencia una universidad espafiola
promedio nos indicaria que en la semana 4 en Facebook se llega a casi 14
comentarios semanales mientras que en Instagram se sobrepasan por poco los 10. En
la semana 13 ambas redes llegan a los 10 comentarios. Observando las caidas en la
semana 7 ambas redes se sitlan por debajo de los 4 comentarios semanales y en la
semana 11 ambas comunidades bajan por debajo de los 6 comentarios semanales a

sus publicaciones.
Comentarios semanales por publicacién

Seguidamente se analiza la evolucién del numero de comentarios que reciben las
universidades por publicacion (Figura 16). Las dos redes sociales que se analizan,
Facebook e Instagram, tienen valores distantes porque Instagram tiene valores tres
veces superiores a los de Facebook, pero a lo largo del periodo su evolucion a nivel de

subidas y bajadas tiene un comportamiento similar.

En ambas redes sociales se observa un incremento de interaccibn muy importante en

las semanas 4 y 13 del periodo analizado.

3,0
2,5
2,0
s F ac ebook
1,5 41 comentarios/pub.
Instagram
10 4 b Y : comentarios/pub,
0,5
0’0 % T T T T T T T T T Y Y T Y T T T T T T 1
12345678 91011121314151617181920

Figura 16. Evolucién de la interaccion de los comentarios semanales por publicacién

en Facebook e Instagram.
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En Facebook el pico de la semana 4 es debido en gran medida a la subida de la
Comunidad de Madrid en esta semana aunque también influyen las subidas mas
moderadas de Valencia y Andalucia, todas ellas suben el nidmero promedio de
comentarios por publicacion en esta semana. En el pico de la semana 13 la
responsabilidad esta repartida entre: Galicia, Valencia, Madrid, La Rioja y Catalufia.
En Instagram los picos de la semana 4 y la semana 13 son debidos a un gran

incremento de comentarios que sufre Catalufia.

6.1.6.3.2 Compartidos en Facebook y Twitter

Compartidos semanales en valor absoluto
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Figura 17. Evolucién de la interaccion de compartidos semanales en valor absoluto de

Facebook y Twitter.

En la Figura 17, al observar semanalmente los mensajes compartidos de las
universidades se aprecia una silueta del grafico con muchos paralelismos a la de los
comentarios por publicacién. Se repite el incremento en el periodo inicial del analisis
sobre la semana 4, el fuerte descenso de valores en la semana 7, un descenso mas

moderado en la semana 11 y un pico en la semana 13.
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Figura 18. Evolucion de los mensajes compartidos semanales por universidad.

La interpretacion de la Figura 18, tomando como referencia una universidad espafiola

promedio, nos indicaria que en la semana 4 en Facebook se sobrepasan los 100

compartidos semanales mientras que en Twitter se sobrepasan los 120. En la semana

13 Facebook sobrepasa los 80 y Twitter sobrepasa los 100 compartidos. Observando

las caidas en la semana 7 ambas redes se sitan por debajo de los 60 compartidos

semanales y en la semana 11 Facebook desciende practicamente hasta los 40

compartidos y Twitter desciende hasta los 80.

Compartidos semanales por publicacion

A continuacién se observa la evolucion durante las 20 semanas del nUmero de veces

gue son compartidas las publicaciones (compartidos/publicacion).
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Figura 19. Evolucion del nimero de veces que son compartidas las publicaciones.

En la Figura 19 se aprecia un comportamiento muy distinto entre Facebook y Twitter.

En Twitter la variable compartidos por cada publicacién tiene un comportamiento mas

estable con unos valores entre 1,40 y 2 en la mayoria del periodo. En cambio, en

Facebook tiene un comportamiento muy variable a lo largo del periodo con dos

momentos donde aumentan mucho las interacciones (en forma de compartidos) en las

semanas 4 y 13 del periodo analizado, que coincide con las semanas donde también

aumentaban mucho el nUmero de comentarios en Facebook.
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6.1.6.3.3 Reproducciones de video en Youtube

Reproducciones de video en valor absoluto
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Figura 20. Evolucion de la interaccién de reproducciones de video en Youtube.

En la Figura 20 de la evolucién de las reproducciones de videos a lo largo de las 20
semanas se observan dos momentos con picos de las reproducciones importantes; en
la semana 3 y en la 18. La semana 18 coincide con la segunda semana de junio
(dentro del periodo de la preinscripcién universitaria) por lo que las universidades
hacen un esfuerzo de comunicacién traducido en este aumento de reproducciones de

videos en Youtube.
Reproducciones de video semanales por universidad

En la siguiente Figura 21 se aprecia la evolucion a lo largo del periodo de las
reproducciones de Youtube por universidad.
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Figura 21. Evolucion de la interaccion de reproducciones de video semanales en

Youtube por universidad.

La Figura 21, tomando como referencia una universidad espafiola promedio, nos

indica que las reproducciones semanales por universidad se sitian normalmente por

debajo de las 1.000 con dos picos que sobrepasan esta cifra. En la semana 3 las

reproducciones de video llegarian practicamente a las 2.000 y en la semana 18

sobrepasarian por poco las 5.000 reproducciones por universidad.
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Figura 22. Evolucién de las reproducciones por video.
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En este caso la forma del gréfico (Figura 22) de reproducciones por video de Youtube
es muy parecida a la de reproducciones semanales de videos, a diferencia de lo
sucedido en los comentarios y compartidos.

En la evolucion de la reproduccion de videos a lo largo del periodo se observan dos
momentos donde aumentan las reproducciones. El primer momento, con un
incremento moderado, es en la semana 3. Este incremento es debido a un aumento de

las reproducciones de la comunidad autbnoma de Galicia.

El segundo momento en el que se dispara la reproduccion de videos a niveles muy
altos es en la semana 18, esta semana se corresponde con la segunda semana de
junio. Este incremento es debido a un aumento muy pronunciado de las
reproducciones en la Comunidad de Madrid. Ademas, este gran incremento de
reproducciones coincide con el momento de decision de los alumnos que deben
rellenar la lista de preinscripcidon universitaria. Por ello, las universidades en este
momento de decision es posible que inviertan dinero en Youtube (utilizando Google
Ads con el servicio “Adwords for video”) para promocionar sus videos de Youtube,
aumentar las reproducciones y poder asi influenciar a sus potenciales futuros

estudiantes.

En resumen, la interaccion de los usuarios medida en el nimero de comentarios y
compartidos es irregular a lo largo de las semanas analizadas. Facebook e Instagram
tienen dos momentos de gran incremento de la interaccién en la semana 4 y la
semana 13. Twitter se mantiene méas estable a lo largo del periodo. Por ultimo, el
numero de reproducciones de video se mantiene estable durante el periodo con un
leve incremento en la semana 3 y un gran incremento en el final en la semana 18

cuando se disparan las reproducciones de video.
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6.1.7 Conclusiones y discusién del apartado 1

Como primera conclusion la presencia de las universidades espafiolas en Internet y las
redes sociales es muy elevada teniendo todas una web corporativa, el 100% de ellas
presencia en Facebook y Twitter, un 95,1% en Youtube y un 86,6% en Instagram.
Teniendo en cuenta que uno de los estudios mas recientes revelaba una presencia de
las universidades esparfiolas en Facebook, Twitter y LinkedIn del 93,9% y en Youtube
del 89,1% (Zarco et al., 2016), se puede afirmar que actualmente los resultados de la
presente tesis superan todos estos resultados llegando al 100% en varias redes y
culminando la presencia e implantacion creciente de las universidades espafiolas en

las redes sociales de los Ultimos afios.

Seguidamente se presentan por separado los estudios transversal y longitudinal que
se han desarrollado. En el estudio transversal se han comparado los valores globales
de las variables seguidores, numero de publicaciones e interaccion de las
universidades en redes sociales. En el estudio longitudinal se han estudiado los
cambios en estas variables a lo largo de 20 semanas. A su vez, estos estudios se han
diferenciado por redes sociales y por CCAA.

Estudio transversal: conclusiones globales por redes sociales

En esta parte del estudio se han analizado las diferencias observadas entre las cuatro

redes sociales en el uso y resultados que obtienen las universidades en ellas.

Lo primero a destacar en estas conclusiones es que la red social donde las
universidades tienen mas seguidores es Facebook, seguida de Twitter, mientras que

Youtube e Instagram tienen valores muy inferiores.

A nivel de publicaciones, la red social donde mas publican las universidades es
Twitter, a gran distancia de las otras redes sociales como Facebook o Youtube. Alonso
Garcia & Alonso Garcia (2014) ya apuntaban en esta direccion cuando analizaron las
redes de Facebook y Twitter en las mejores universidades espafiolas. En cambio, los
resultados indican que Instagram es la red donde menos publicaciones realizan las
universidades. Es interesante analizar estos resultados teniendo en cuenta las
recomendaciones de los expertos que afirman que cuatro publicaciones semanales en
la red social es el nivel Optimo de publicaciones por semana y demasiadas
publicaciones pueden ser molestas (Brech et al.,, 2016), aunque se referian a
Facebook puede ser trasladado a las otras redes. Los autores también afirmaban que

generar muchas menos publicaciones podria ser aburrido y generar menos
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interaccion. Siguiendo esta recomendacion las universidades espariolas estarian en un
nivel de publicacién adecuado en Instagram y Youtube pero estarian publicando en
exceso en Facebook y sobretodo en Twitter donde el promedio es de 57,5
publicaciones. Lo recomendable para las universidades seria mantenerse alrededor de

las cuatro publicaciones semanales por red social, comentadas con anterioridad.

Finalmente, estudiando la interaccién de los usuarios en cada red social, Instagram es
la red social que recibe més interaccion con un valor muy por encima de las otras
redes, sobretodo en el caso de los “Me gusta”. En cambio, Youtube es la red social
con menos interaccion. Se debe sefalar que la red social que genera mas interaccion
es Instagram, siendo esta la red social con menos seguidores y con menos mensajes
semanales publicados por parte de las universidades. Por esta razon se plantea muy
interesante el tener presencia en esta red a las universidades que aun no la tienen y
aumentar su actividad en esta red a las que ya tienen perfil en Instagram pero no
llegan a las a las cuatro publicaciones semanales recomendadas, que son un nimero

importante de universidades.
Estudio transversal: conclusiones por CCAA

Mediante este estudio transversal se han investigado las diferencias de las
universidades en las redes sociales segin la comunidad autbnoma a la que
pertenecen, analizando el numero de seguidores, el nimero de publicaciones y las
reacciones de los usuarios, llegando a la conclusion que se aprecian diferencias segun

la comunidad autbnoma.

En valor absoluto, a nivel de seguidores se puede afirmar que las CCAA con mas
seguidores son también las CCAA con mas universidades y estudiantes como la
Comunidad de Madrid, Valencia, Catalufia y Andalucia. En Twitter sobresale
Andalucia con varias de sus universidades obteniendo las cifras de seguidores mas
altas de esta red corroborando el estudio de Zarco et al. (2016), mientras que en
Facebook e Instagram sobresale la Comunidad de Madrid y en Youtube Valencia. En
numero de publicaciones destacan de nuevo las CCAA con mas universidades y
estudiantes mencionadas anteriormente, ademas de Castilla y Ledn, como las que
realizan mas publicaciones. En la interaccion de los usuarios (“Me gusta”, comentarios,
compartidos y reproducciones) en valor absoluto repiten como CCAA con mas

reacciones las que tienen més universidades y estudiantes ya mencionadas.

En sintesis, las CCAA que repiten en mejores posiciones en las diferentes variables

analizadas en Facebook, Twitter, Instagram y Youtube son la Comunidad de Madrid,
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Andalucia, Valencia y Catalufia que coinciden con las que tienen mayor nimero de
universidades y de estudiantes. Aunque estas CCAA cambian cuando se observa las
mejor posicionadas en valores relativos y esto significa que el ndamero de
universidades y el numero de estudiantes de la comunidad autébnoma podrian
distorsionar el resultado de estas variables. Por ello, en los préximos apartados uno de
los temas que se va estudiar en profundidad es este.

En valor relativo hay una serie de CCAA que de forma frecuente repiten en las
primeras posiciones y otras por el contrario que repiten en las Ultimas posiciones. La
comunidad que sobresale en todas las variables en las diferentes redes sociales en
valor relativo situandose siempre entre las cuatro primeras CCAA es La Rioja. Navarra
también es una comunidad que destaca en valores relativos sobretodo en nimero de
seguidores y en interaccion en “Me gusta”. Mientras que, en publicaciones semanales
por universidad sobresale Murcia situandose en todas las redes sociales dentro de las
cinco primeras CCAA. En resumen, se puede afirmar que La Rioja es la comunidad
que mejores resultados obtiene en valor relativo por lo que esta trabajando las redes
sociales mejor que las otras CCAA y puede ser interesante como referente de estudio.
Se debe apuntar, sin embargo, que la comunidad de La Rioja sélo tiene dos
universidades y este hecho también puede ayudar a tener una buena posicion en valor
relativo. Porque hay otras comunidades con universidades con valores individuales
mas elevados que las de las universidades de La Rioja, pero al hacer promedio por
comunidad este valor se diluye entre las diversas universidades de la comunidad. Por
otro lado, Extremadura y Asturias repiten en varias ocasiones en el nivel inferior de los

resultados en redes sociales.

Asi como existen diferencias en el uso de las redes sociales por parte de las
universidades de las diferentes CCAA también existen estas diferencias en el uso de
Internet por parte de la poblacién de las diferentes CCAA. Por este motivo, es muy
interesante relacionar los resultados del estudio transversal de las CCAA realizado en
esta tesis, con los resultados del informe “Sociedad Digital en Espafa 2018”
(Fundacion Telefénica, 2019) y su valoracibn sobre la digitalizaciéon de las

comunidades autébnomas de Espafia.

De este modo, a partir del estudio realizado de las redes sociales de las universidades
y con los datos aportados por Telefénica (2019) se puede afirmar que las
universidades de la Comunidad de Madrid, Valencia y Navarra consiguen unos
resultados elevados en redes sociales por parte de sus universidades y a la vez

también tienen unos datos de uso de internet elevados por parte de su poblacion,
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superiores a la media nacional. No ocurre lo mismo, con Castillay Leén y La Rioja que
tenian muy buenos resultados en el trabajo en redes sociales de sus universidades,
pero tienen una cifra muy baja en utilizacion de internet de su poblacion, por debajo de

la media nacional.

Por Ultimo, analizando las CCAA que tenian resultados inferiores, coincide que
Asturias y Extremadura obtienen datos de las universidades en redes sociales muy

bajos y a la vez son comunidades con un uso de internet inferior a la media nacional.
Estudio longitudinal: conclusiones globales por redes sociales

A partir del estudio longitudinal, se han analizado las diferencias que experimentan las
universidades en el numero de seguidores, el numero de publicaciones y las

reacciones de los usuarios en las redes sociales a lo largo de las 20 semanas.

El nimero de seguidores de las cuatro redes sociales mantiene un ritmo de
crecimiento constante y moderado sin alteraciones de subidas o bajadas a lo largo de
las 20 semanas analizadas. Asi, todas las redes sociales crecen en seguidores
durante el periodo estudiado siendo Facebook la red que mas crece en valor absoluto.
Sin embargo, estudiando el crecimiento porcentual que han experimentado respecto a
su numero de seguidores inicial, se aprecia que Instagram, con un 33% de aumento,
es la red social que mas ha crecido en seguidores. Le siguen Youtube con un
incremento del 14%, después Facebook con un 5% y Twitter con s6lo un 3%. Estos
resultados se pueden comparar con el estudio de Simén Onieva (2014) teniendo en
cuenta que estudiaron solo Facebook y Twitter en la comunidad de Andalucia. Los
resultados de crecimiento de seguidores de la presente tesis son inferiores a los
expuestos en su estudio porque hoy en dia estas dos redes estan mucho mas
extendidas y se encuentran en una fase de maduracién. No obstante, actualmente
Instagram es la red que se encuentra en un fase de crecimiento mas importante como
se encontraban Facebook y Twitter hace 7 afios en el articulo de Simén Onieva
(2014). Instagram es asi, la red social de mas crecimiento porcentual ademas de ser la
gue recibe mas interaccion de sus seguidores a pesar de publicar muy poco. Por esta
razon, Instagram se posiciona como la nueva red social donde las universidades

deben estar presentes e intensificar su actividad en ella.

El nimero de publicaciones de las universidades en las diferentes redes sociales se ve
alterado a lo largo de las semanas analizadas con cambios muy pronunciados. Los
cambios mas destacados son los dos momentos en los que baja drasticamente el nivel

de publicaciones; en la semana 7 que se corresponde con la Semana Santa y en la
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semana 11 que se corresponde con el puente del 1 de mayo ambos periodos sin
actividad académica. De esta manera, se corrobora la investigacion de Valerio Urefia
et al. (2014) en la que afirmaban que la publicacion de mensajes en redes sociales por
parte de las universidades estad muy influenciada por los horarios y periodos lectivos
de las universidades, siendo los momentos de mas publicacion de lunes a viernes
durante los meses con actividad académica. Los resultados del estudio longitudinal
van en esta misma direccion porque se observa una fuerte vinculacién entre la
actividad académica de las universidades y la publicacibon de mensajes,
experimentando grandes caidas en las publicaciones en los periodos de vacaciones,
dias festivos o puentes en los que no hay actividad académica.

Analizando la interaccidon de los usuarios, mediante las reacciones “Me gusta’, se
aprecia una gran similitud entre la evolucién de los “Me gusta” a lo largo del tiempo y la
evolucion del numero de publicaciones que hacen las universidades, la cual da lugar a
investigar esta relacién en préximos apartados. Esta evolucion a lo largo del periodo
analizado, en las diferentes redes sociales, es muy irregular con fuertes caidas las
semanas 7 y 11 y varios picos en el periodo. Youtube parece la red més estable, a
pesar de tener cifras muy inferiores, exceptuando un pico muy importante en la

semana 6.

El ndmero de compartidos en Facebook y Twitter y de comentarios en Facebook e
Instagram son irregulares a lo largo de las semanas analizadas con dos momentos de
gran incremento de la interaccién en la semana 4 y la semana 13. En los compartidos
por publicacion Facebook sigue mostrando una tendencia irregular, pero Twitter se
mantiene mas estable a lo largo del periodo. Youtube parece que también se mantiene
estable en sus reproducciones durante el periodo, pero tiene un pequefio incremento
de reproducciones de videos la semana numero 3 y un gran incremento la semana
ndamero 18. La semana 18 se sitta en la mitad de junio, coincidiendo con el periodo de
la preinscripcion universitaria. Por ello, coincide con los ultimos esfuerzos de las
universidades para atraer a los estudiantes que podria implicar promocionar sus
videos de Youtube mediante anuncios y justificaria el gran aumento de las

reproducciones.
Estudio longitudinal: conclusiones por CCAA

Los seguidores es la Unica variable en la que se presentan los resultados del estudio
longitudinal diferenciados por CCAA porque existen diferencias interesantes entre

comunidades. En concreto se ha analizado el incremento de seguidores que han
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experimentado las diferentes comunidades de las universidades en las redes sociales,

comparando la primera y la Ultima semana del periodo analizado.

En términos absolutos, al igual que sucedia en el estudio transversal, las comunidades
que mas han crecido en seguidores durante el periodo son las que tienen mas
universidades y estudiantes como la Comunidad de Madrid, Catalufia, Valencia y
Andalucia. En cambio, las que menos han crecido son las comunidades con pocas

universidades como Extremadura.

Al observar el aumento porcentual de cada comunidad los resultados cambian y son
diferentes segun la variable; asi en Facebook destaca Navarra, en Instagram destaca
Canarias, en Twitter Pais Vasco y Asturias y en Youtube Castilla-La Mancha y
Baleares. Donde si se puede observar un patrén que se repite es en las universidades
de menos aumento porcentual de seguidores, repitiendo Extremadura y las
universidades estatales en las Ultimas posiciones en varias redes sociales. En este
sentido seria recomendable para las universidades de la comunidad de Extremadura y
las universidades que se han calificado como estatales tomar medidas para no quedar
atras en su inmersién en las redes sociales respecto las otras universidades

espafolas.
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6.2 Apartado 2: Analisis en profundidad de las redes sociales
de Cataluina y la Comunidad de Madrid

6.2.1 Introduccion al apartado 2

Este apartado forma parte del analisis exploratorio, pero va un paso mas alla que el
estudio anterior que era mas general. Aqui se realiza un estudio descriptivo en
profundidad de la situacién de las universidades espafiolas en las redes sociales de

las dos CCAA con mas universidades de Espafa: Catalufia y la Comunidad de Madrid.

En el apartado anterior se analizaron las diferencias entre las CCAA de forma mas
general a partir de los promedios de sus universidades. En cambio, en esta parte de la
tesis se analizan las variables y se estudian las diferencias de forma individual de cada

una de las distintas universidades de estas dos CCAA.

Al ser un estudio de mas profundidad, para limitarlo, este se ha centrado en el periodo
temporal del 20 al 26 de junio de 2018, que pertenece a la pendltima semana del
estudio global de veinte semanas que se ha llevado a cabo. Esta semana es muy
interesante para analizar, al estar dentro del periodo de preinscripcién universitaria en
Catalufia y la Comunidad de Madrid. Es justo el momento anterior a la decision de
compra, si se trata al estudiante como consumidor, y se tiene en cuenta que la fecha
limite de preinscripcion para ambas comunidades es el 1 de julio. Se hizo un
seguimiento diario de las variables analizadas para cada una de las universidades en
las diferentes redes sociales durante los siete dias del estudio. No obstante, para
analizar la variacién del numero de seguidores de las universidades en las redes
sociales se afiadié una semana mas al estudio de este apartado, asi se recopilaron los
datos en dos momentos; en la semana del 15-21 de febrero de 2018 y en la semana
del 20-26 de junio de 2018.

Al realizar un analisis de s6lo dos CCAA se pueden investigar de una forma mas
detallada aspectos de las universidades que de otra forma no seria posible. Asi en
esta investigacion se comparan las universidades entre ellas para ver coémo acttan y
qué resultados consiguen en las redes sociales estudiadas. Para ello, se estudia qué
universidades tienen mas seguidores, publican méas o consiguen mas interaccion en
valor absoluto y relativo en funcién del nimero de estudiantes que tienen. Se pretende

encontrar las universidades que actian mejor o consiguen mejores resultados y ver si
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hay patrones de conducta repetidos. Con el propédsito de limitar el estudio, la

interaccion de los usuarios solo se va a valorar mediante el numero de “Me gusta”.

Los resultados de esta investigacién pueden servir para entender mejor la situacion de
las universidades en Espafia respecto al uso y resultados en las redes sociales e
intentar vislumbrar posibles relaciones entre variables que sean interesantes de

estudiar en los siguientes apartados de la tesis.

Las investigaciones de Catalufia y de Madrid expuestas en este apartado y sus
respectivos resultados y descubrimientos han sido aceptados y publicados en dos

revistas cientificas que se nombran a continuacion:

- En el articulo “Analisis del uso de las redes sociales de las instituciones de
educaciéon superior catalanas” (Pérez-Bonaventura et al., 2021) publicado en el
volumen 14, nimero 1 del 2021 de la revista REIRE Revista d’Innovacié i Recerca en
Educacio (https://doi.org/10.1344/reire2021.14.131558).

- En el articulo “Las universidades de Madrid y Catalufia en redes sociales”
(Pérez-Bonaventura et al., 2021) publicado en el volumen 4, N° 27, 2021, PP. 11-20 de
la revista Questiones publicitarias (https://doi.org/10.5565/rev/qp.349).

En la siguiente Tabla 26 se aprecian las variables que se han investigado en este
apartado en las redes sociales de las universidades, primero en Catalufia y después
en la Comunidad de Madrid. Aunque no aparezcan en la Tabla 26, existen dos
variables que también se han tenido en cuenta para el analisis de los resultados, que
son la titularidad publica o privada de la universidad y el nimero de estudiantes que
tiene. El nimero de estudiantes de cada universidad se ha utilizado para transformar
los valores absolutos de las variables en valores relativos en base al volumen de
estudiantes. De este modo, los seguidores y las reacciones se van a trabajar en
valores absolutos y relativos. EI numero de publicaciones se trata sélo en valores
absolutos porque al ser las universidades las que realizan las publicaciones y no los

estudiantes no se ve afectado por la distorsién del nUmero de estudiantes.

153



Marc Pérez-Bonaventura

Variables estudiadas Investigacién

Presencia en Internet de las universidades Perfiles en las redes sociales de cada
universidad.

NUm. de seguidores Numero de seguidores en valor absoluto de

cada universidad.

Numero de seguidores en valor relativo de
cada universidad.

Incremento de los seguidores durante el
periodo de cada universidad.

Numero de publicaciones Numero de publicaciones en valor absoluto
de cada universidad.

Incremento de las publicaciones durante el
periodo de cada universidad.

Interaccion  (reacciones) de los usuarios | Numero de “Me gusta” en valor absoluto de
medidas en “Me gusta” cada universidad.

Numero de “Me gusta” en valor relativo de
cada universidad.

Incremento de los “Me gusta” durante el
periodo de cada universidad.

Tabla 26. Variables investigadas en Catalufia y la Comunidad de Madrid.
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6.2.2 Las universidades de Catalufia en las redes sociales

6.2.2.1 Introduccién al analisis de Cataluina

Esta investigacion pretende analizar en profundidad las actividades en redes sociales
de las universidades de Catalufia, tanto publicas como privadas.

6.2.2.2 Objetivos

El objetivo es describir y analizar el uso y la actividad que las universidades catalanas
realizan en las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram y Youtube, a partir de la
frecuencia de sus publicaciones en estas redes sociales, asi como estudiar el nimero
de seguidores que tienen y la respuesta de los usuarios a las publicaciones de las
universidades a partir del nimero de “Me gusta”. Ademas se ha analizado el

crecimiento del nimero de seguidores.

6.2.2.3 Metodologia

Se llevdé a cabo un estudio cuantitativo de observacion documental, con un disefio

prospectivo y descriptivo para todas las variables.

Poblacién y muestra

Segun los datos proporcionados en el informe 2015-2016 del Ministerio de Educacion
Cultura y Deporte y la Secretaria General de Universidades (2016) y los datos
recientes de la Secretaria d’Universitats i Recerca (2019) actualmente en Catalufia
existen un total de 12 universidades. Las universidades, incluyendo tanto publicas
como privadas, se detallan en la Tabla 27 indicando si tienen o no actividad en cada

una de las redes sociales de Facebook, Twitter, Instagram o Youtube.
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Universidades Acrénimo PUb./Priv. Facebook Twitter Instagram Youtube
Universitat Abat UAO-CEU Privada Si Si Si Si
Oliba CEU

Universitat UAB Pulblica Si Si Si Si
Autonoma de

Barcelona

Universitat de UB Pulblica Si Si Si Si
Barcelona

Universitat de udG Pulblica Si Si Si Si
Girona

Universitat uiC Privada Si Si Si Si
Internacional de

Catalunya

Universitat de udL Pulblica Si Si Si Si
Lleida

Universitat Oberta uocC Privada Si Si Si Si
de Catalunya

Universitat UPC Pulblica Si Si Si Si
Politécnica de

Catalunya

Universitat PF Publica Si Si Si Si
Pompeu Fabra

Universitat Ramoén URL Privada Si Si No Si
Llull

Universitat Rovira i URV Pulblica Si Si Si Si
Virgili

Universitat de Vic UVic Privada Si Si Si Si

Tabla 27. Universidades catalanas y perfiles en redes sociales en los que tenian presencia en el

momento del estudio.

En la Tabla 27 destaca que en la red social de Instagram la URL no tenia presencia.
En las otras redes las universidades tenian presencia en todas aunque a veces no

tuvieran actividad en ellas.

Variables analizadas

Las variables que se han investigado en este punto son:

- El nimero de publicaciones de las universidades.

- El nimero de seguidores de las universidades.

- El nimero de “Me gusta” de los usuarios a las publicaciones.

Periodo estudiado

En esta parte se analiza en profundidad una semana concreta de las veinte semanas
de las que se compone el estudio de esta tesis. El estudio principal de datos para
analizar las diferentes variables se llevé a cabo en la semana del 20 al 26 de junio de

2018, periodo comprendido dentro del final del periodo de preinscripcion universitaria
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(del 4 de junio al 1 de julio de 2018). También se recopilaron y analizaron los datos de
la semana del 15-21 de febrero de 2018 para poder estudiar el incremento de

seguidores entre las dos semanas.

Analisis de datos

El nimero de seguidores se obtuvo a partir de una media de los datos diarios
recopilados durante la semana de estudio. EI nimero de publicaciones y el nimero de
“‘Me gusta” se obtuvo a partir de la suma de los datos diarios reunidos durante el

periodo descrito.

En el estudio se han analizado valores absolutos y valores relativos para evitar la
distorsibn que puede causar el tamafio de las diferentes universidades sobre el
namero de seguidores y numero de reacciones. Los valores relativos en el caso de los
seguidores se han trabajado por estudiante y en el caso de las reacciones se han
trabajado por cada 1.000 estudiantes. EI nimero de publicaciones se muestra
Unicamente en valores absolutos porque no se ve afectado por la distorsion.
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6.2.2.4 Resultados de Catalufia

6.2.2.4.1 Seguidores en las redes sociales

Seguidores en las redes sociales en valor absoluto

Los resultados del recuento de seguidores de los perfiles de Facebook, Twitter,
Instagram y Youtube de cada universidad se muestran en los gréficos posteriores. Se
han agrupado los valores de Facebook y Twitter por un lado y los de Instagram y

Youtube por otro al tener un rango de valores similar (Figura 23 y Figura 24).

180.000 ' Seguidores en las redes sociales
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mFACEBOOK | 181.704 | 68.708 | 55.292 | 38.453 | 33.009 | 14.691 | 11.312 | 11.145 | 10.907 | 8.138 6.903 1.993
TWITTER 46.363 | 31.045 | 38.682 | 28.749 | 15358 | 37.532 | 10.211 | 3.332 4.732 | 25464 | 13.647 | 9.951

Figura 23. Seguidores de los perfiles de Facebook y Twitter de cada universidad.

La UB era con destacable diferencia la universidad mas seguida en Facebook (Figura
23), con mas del doble de seguidores que la inmediatamente posterior, la UOC y a
continuacion se situaba la UAB. En Twitter también era la UB la mas destacada,
mientras que la UAB y la UdG ocupaban el segundo y tercer lugar respectivamente. La
URL era la universidad menos seguida en Facebook y la UdL la menos seguida en

Twitter.

Con respecto a Instagram (Figura 24), la UB era también la mas seguida de manera
destacada doblando practicamente en seguidores a la PF y la UAB, las siguientes en
namero de seguidores. Las universidades menos seguidas en Instagram en el
momento del andlisis eran la UdL, la UdG y la URL que no tenia perfil. En Youtube la
UOC lideraba el listado de universidades siendo la més seguida, con mas del doble de

seguidores que la UB, en segunda posicién y mas del triple que la UPC, en tercera
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posicion. Las universidades UAO-CEU, UdL y URL parece que no tenian seguidores

por tener la cifra de seguidores oculta, aunque si que tenian perfil en la red.

18.000

Seguidores en las redes sociales

16.000 -
14.000 -
12.000 -
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8.000 -
6.000 -+

4.000 +— 1
Sl B B N W N I
ol Tm W N |
uUB PF UAB uocC UVic URV uIC UPC UCIE?J- udL udG URL
INSTAGRAM | 16.838 | 8.852 8.748 6.026 4,958 3.076 3.001 2.579 1.162 180 54 0
= YOUTUBE 5.910 3.642 2.482 13.826 848 1.184 2.928 3.773 0 0 1.420 0

Figura 24. Seguidores de los perfiles de Instagram y Youtube de cada universidad.

En resumen, analizando las cuatro redes sociales, la UB era la universidad con mas

seguidores en Facebook, Twitter e Instagram, y la segunda en Youtube. Por el

contrario, la URL era la universidad con menos seguidores en redes situandose en

altimo lugar en Facebook y sin seguidores en Instagram ni Youtube, la UdL también

tenia posiciones muy bajas, aunque algo mejores.
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Figura 25. Seguidores totales de las universidades catalanas en las redes sociales

Facebook, Twitter, Instagram y Youtube.

159



Marc Pérez-Bonaventura

La Figura 25 muestra los datos agregados de seguidores de todas las universidades
correspondientes a cada red social. Se observa que Facebook era la red social que
con gran diferencia reunia el mayor numero de seguidores, de hecho, sélo esta red
social tenia 85.702 mas seguidores que las otras tres redes sumadas. Twitter era la
otra red social de mayor importancia en seguidores. Instagram y Youtube tenian un
namero de seguidores mucho més discreto o insignificante respecto a las anteriores
redes sociales.

Seguidores en las redes sociales en valor relativo

En las Figura 26 y Figura 27 se muestran respectivamente el nUmero de seguidores
que tienen las universidades en Facebook y Twitter, e Instagram y Youtube en valor

relativo respecto el nimero de estudiantes de cada universidad.

Seguidores por estudiante en las redes sociales
10,00
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®FACEBOOK | 9,88 8,41 4,06 2,47 1,85 1,58 1,77 1,32 1,08 0,59 0,36 0,17
TWITTER 4,60 3,65 1,04 1,85 0,84 1,42 1,24 0,39 2,77 1,17 1,12 0,83

Figura 26. Seguidores por estudiante de los perfiles de Facebook y Twitter de cada

universidad.

En la Figura 26 se muestra que las universidades més seguidas en valores relativos
en Facebook eran la UIC y la UAO-CEU, y la UB se situaba en tercera posicién. La
universidad con menos seguidores en esta red social era la URL. El liderazgo en
Twitter también era de la UIC y después de la UAO-CEU, como en la red de

Facebook. La universidad con menos seguidores en Twitter era la UdL.

Con respecto a Instagram (Figura 27), las universidades més seguidas eran la UIC, la
UAO-CEU y la UVic. Las universidades con menos seguidores en Instagram eran la
UdL, UdG y la URL. En cuanto a Youtube las universidades con mas seguidores por
estudiante eran la UIC, la UOC y la PF. Las universidades UAO-CEU, UdL y la URL
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parece que nho tengan seguidores porgue estos datos en Youtube los tienen ocultos
por lo que no se pueden valorar. De este modo, si no se tienen en cuenta estas

universidades, la menos seguida seria la UAB.

Seguidores por estudiante en las redes sociales

|r|ll [ i

UAO | Lvie | PF | UB | UAB | URV | UOC | UPC | UdL | UdG | URL

INSTAGRAM| 0,90 0,90 0,69 0,57 0,38 0,28 0,26 0,16 0,11 0,02 0,00 0,00
=YOUTUBE 0,92 0,00 0,13 0,25 0,13 0,08 0,10 0,39 0,16 0,00 0,10 0,00

uIC

Figura 27. Seguidores por estudiante de los perfiles de Instagram y Youtube de cada

universidad.

En sintesis, cuando se pondera el nimero de seguidores en las redes por el nUmero
de estudiantes, la UIC pasaba a ser la universidad que tenia mas seguidores en
relacién a los estudiantes en todas las redes sociales. En segundo lugar se encontraba
la UAO-CEU en las redes de Facebook, Twitter e Instagram, aunque en Youtube no se
conocia su numero de seguidores. Por el contrario, la URL era la universidad menos

seguida en las diferentes redes sociales.

Es interesante destacar que en valor absoluto las universidades publicas ocupaban las
primeras posiciones, posiblemente debido a la influencia del gran ndamero de
estudiantes que tienen, pero en valor relativo las universidades privadas eran las que

sobresalian.
Incremento de los seguidores de las universidades

En este punto se ha realizado una comparacion de los seguidores que tenian las
universidades de Catalufia en las redes sociales en dos momentos diferentes para
analizar sus variaciones: en la semana del 15-21 de febrero de 2018 y en la semana
del 20-26 de junio de 2018. Es decir, se estudia la variacion y el aumento de
seguidores, no el ndmero superior o inferior de seguidores que tienen las

universidades, que ya fue tratado en el punto anterior.
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El primer resultado observable es que todas las universidades aumentan su nimero
de seguidores en las diferentes redes sociales. En Facebook (Figura 28) se aprecia
gue la universidad que mas crecimiento tuvo fue la UB, seguida con un valor 4 veces
inferior por la UOC, después se situaba la UAB. La universidad con menos crecimiento
era la URL. En Twitter la universidad con mas aumento fue la UAB, seguida de cerca
por la UB, después se situaba la PF. La URL repetia como la universidad con menos

aumento.
200.000 Variacion de seguidores en Facebook y Twitter
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Figura 28. Variacién de los seguidores de cada universidad en las redes de Facebook

y Twitter.

En Instagram (Figura 29) la universidad que mas aumenté su nivel de seguidores fue
la UB, le seguia la UAB y a gran distancia la PF. Las universidades con menor
aumento fueron la UdL y la URL (que no tenia seguidores). En Youtube la universidad
gue mas crecié en seguidores fue la UOC, le seguia la UB y la UIC. La universidad
gue menos crecio fue la UVic. Las universidades UAO-CEU, UdL y URL no se pueden

valorar porque tenian el nimero de seguidores oculto en esta red social.
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Figura 29. Variaciéon de los seguidores de cada universidad en las redes Instagram y

Youtube.

En resumen, la universidad que mas aumentod sus seguidores en las diferentes redes

sociales durante el periodo fue la UB situada en la primera posicion en Facebook e

Instagram y en segunda posicion en Twitter y Youtube. Las universidades que

experimentaron menor crecimiento fueron la URL y la UdL.

A nivel global, el estudio del incremento de seguidores sumados de todas las

universidades se muestra en la siguiente Figura 30.
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Figura 30. Variacion de los seguidores en las redes en valor absoluto.
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En valores absolutos Facebook era la red que mas aumenté en numero de seguidores
(31.408) y Twitter se situaba en segunda posicion con un incremento de 12.817
seguidores. Aunque, en incremento porcentual Instagram fue la red que mas crecio
(19,7%), con un incremento muy alejado del de Youtube (13,1%), que se situé en
segunda posicion. Twitter, en cambio, era la red que menos crecia en incremento
porcentual (5,1%). Se recuerda que en la presente comparacion se analizan los datos
de la semana 1 y 19 del estudio, en cambio en el apartado 1 anterior se analizaba el
incremento entre las semanas 1 y 20 del estudio por lo que existen diferencias entre
estos.

6.2.2.4.2 Publicaciones en las redes sociales

Publicaciones de las universidades en valor absoluto

Los resultados del numero de publicaciones que hicieron las universidades en sus
perfiles de las redes sociales se representan a continuacién. Los valores
correspondientes a Facebook y Twitter en la Figura 31 y los valores de Instagram y
Youtube en la Figura 32. Se recuerda que los valores expuestos pertenecen a la
semana del 20-26 de junio de 2018 (final del periodo de preinscripcion

universitaria).

Publicaciones en las redes sociales
100

90
80—
70—
60 | —
50— —

30 A —
20 A —

31 15 IS IS IS IN I I i e s

uoC Uvic | URV L(J:'E?J- UAB UPC PF UB uiC URL UdL udG
mFACEBOOK 34 19 17 13 11 10 10 7 4 4 2 0
TWITTER 86 66 27 51 91 52 57 63 7 42 2 69

Figura 31. Numero de publicaciones de cada universidad en las redes sociales

Facebook y Twitter.

En Facebook (Figura 31) la universidad con mayor frecuencia de publicacion durante
la semana de estudio fue la UOC seguida de la UVic, URV y de forma decreciente el

resto de las universidades. La universidad con menos publicaciones fue la UdG. En la
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red social de Twitter las publicaciones se disparan en practicamente todas las
universidades. En esta red la universidad que tenia mas frecuencia de publicacién fue
la UAB, la siguiente fue la UOC, y en tercera posicion la UdG. La universidad con
menos publicaciones era la UdL.

Instagram y Youtube (Figura 32) tenian unos niveles de publicacion muy inferiores a
Facebook o Twitter. En Instagram la universidad con mayor frecuencia de publicacién
era la UVic, la siguiente era la UOC y en tercera posicidon se encontraba la UAB. Las
universidades sin publicaciones durante el periodo estudiado fueron la UdL, la URL y
la UdG. En Youtube las publicaciones se traducen en colgar videos. Asi, la universidad
gue colgd mas videos fue la UOC, la siguiente la UB, y en tercera posicion se situaba
la UdG. Las universidades que no colgaron ningun video fueron la UdL, URL, UAB y la
UPC.

Publicaciones en las redes sociales

30

25

20

15 +

:I - II

Uvic | UOC | UAB PF %28_ UpPC UB uiC URV UdG UdL URL
INSTAGRAM 18 15 9 5 3 3 2 2 1 0 0 0
mYOUTUBE 6 31 0 1 2 0 12 5 3 8 0 0

Figura 32. Numero de publicaciones de cada universidad en las redes sociales

Instagram y Youtube.

En sintesis, a nivel de publicaciones destac6 la UOC como la universidad que mas
publicé en las diferentes redes sociales ocupando la primera posicion en Facebook y
Youtube respecto al resto de universidades, y la segunda posicion en Instagram y
Twitter. Como siguiente universidad en publicaciones estaria la UVic, en primera y
segunda posicion en Instagram y Facebook y en cuarta posicion en Twitter y Youtube.
Se debe comentar el caso de la UdG mal posicionada con respecto al resto de
universidades en cuanto a sus publicaciones en Facebook e Instagram, en
contraposicion al buen posicionamiento que conseguia en Twitter y Youtube. Este

hecho demuestra que las universidades se concentran sélo en una o dos redes
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sociales y no siguen una estrategia unificada para todas. La URL y la UdL realizaron

un numero escaso o nulo de publicaciones en las redes sociales estudiadas.

Total de publicaciones en cada red social
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Figura 33. Numero total de publicaciones de las universidades catalanas en las redes

sociales de Facebook, Twitter, Instagram y Youtube.

A partir de la suma de las publicaciones realizadas por las diferentes universidades de
Catalufia durante el periodo analizado (Figura 33) destacé Twitter como la red social
donde mas publicaban las universidades catalanas, muy por encima del resto de redes
sociales, representando el 70% de las publicaciones totales. La siguiente red social de
publicacion era Facebook y le seguian en valores muy inferiores Youtube e Instagram

en este orden.

6.2.2.4.3 Reacciones “Me gusta” a las publicaciones

Reacciones “Me gusta” a las publicaciones en valor absoluto

Las reacciones a las publicaciones, medidas en numero de “Me gusta”, que tuvieron
las universidades en las distintas redes sociales se han representado en gréficos en la
Figura 34 para Facebook y Twitter, Figura 35 para Instagram y Figura 36 para
Youtube. Se han separado los gréaficos de Instagram y Youtube porque sus resultados

de reacciones son muy dispares en esta variable.
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Total de reacciones ""Me gusta'* en las redes sociales
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mFACEBOOK | 725 379 266 180 141 115 71 30 9 6 5 0
TWITTER 146 415 146 342 398 74 178 14 25 153 0 149

Figura 34. Total de reacciones “Me gusta” de cada universidad en Facebook y Twitter.

En Facebook (Figura 34) la UB era la universidad que conseguia mas “Me gusta”
practicamente doblando a la siguiente universidad, la PF, y les seguia la URV. En
cambio, la universidad UdG no tenia ningun “Me gusta”. En Twitter la universidad PF
se situaba en primera posicion, seguida de cerca por la UAB y la UPC. La universidad

UdL no tenia reacciones en esta red.

Con respecto a Instagram (Figura 35) la UAB era la universidad que obtenia mas
interaccion a una distancia de mas de 1.000 “Me gusta” de la UVic situada en segunda
posicion, y les seguia la PF. Las universidades sin reacciones eran la UdG, UdL y
URL.

Total de reacciones ""Me gusta' en las redes sociales
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CEU UdG | UdL | URL

| INSTAGRAM | 3.057 | 1.905 | 1.690 | 700 | 432 | 428 | 373 | 239 | 123 | 0 0 0

Figura 35. Total de reacciones “Me gusta” de cada universidad en Instagram.
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En Youtube, como se aprecia en la Figura 36, las universidades con mas “Me gusta”
eran la UOC y la UIC, mientras que la UB se situaba en tercera posicion. En esta red
las universidades sin interaccion eran muy numerosas: UAO-CEU, UAB, UdL, UPC,

PF y URL, la mayoria de ellas porque tampoco colgaron videos.

Total de reacciones "*Me gusta'* en las redes sociales
25

20

15 A

10 A

O 4 -
UOC | UIC | UB | UdG | Wvic | URV | A0 UAB | udL | UPC | PF | URL
mYOUTUBE | 18 | 16 | 13 6 5 1 0 0 0 0 0 0o |

Figura 36. Total de reacciones “Me gusta” de cada universidad en Youtube.

En sintesis, aunque la UB y la UAB se situaran en primera posicion en Facebook e
Instagram respectivamente, la PF fue una de las universidades que mantuvo un nivel
de “Me gusta” elevado y mas regular en las redes sociales excepto en Youtube donde
no tuvo reacciones. Las otras universidades no seguian un patrén concreto porque la
interaccion que recibian se presentaba muy variable de una red social a otra en las
gue tenian presencia. La UdL destacaba en negativo por ser una de las universidades

con menos interaccion.
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Total de reacciones ""Me gusta' en cada red social
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Figura 37. Numero total de reacciones “Me gusta” de las universidades catalanas en

las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram y Youtube.

En el total de “Me gusta” sumados de las universidades (Figura 37) en las diferentes
redes sociales, Instagram destacaba como la red social que recibia mas interaccion.
Esta red social multiplicaba por cuatro el valor de “Me gusta” de Twitter o Facebook
que eran similares entre ellos. Youtube recibié6 mucha menos interaccién que las otras
redes. Tiene sentido que Youtube fuera la de menor respuesta, ya que también era
una red con pocas publicaciones. No obstante, destaca que Instagram fuera la red con
menor numero de publicaciones y que obtuviera un nivel de reacciones muy por

encima de las otras redes sociales.
Reacciones “Me gusta” a las publicaciones en valor relativo

Seguidamente se analizan las reacciones de “Me gusta” relativas por el numero de
estudiantes de cada universidad. En la Figura 38 se aprecian los valores
correspondientes a Facebook y Twitter, en la Figura 39 los valores de Instagram y en
la Figura 40 los de Youtube. En este caso los valores de Instagram y Youtube se

representan por separado al ser muy dispares.
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""Me gusta™ total por cada 1000 estudiantes en las redes sociales
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P A% LRV | UB | wvic | UPC | UAB | UIC | UOC | UdL | URL | UdG

BFACEBOOK | 2437 | 23,13 | 22,89 | 16,21 | 16,04 7,89 4,53 2,69 1,91 0,59 0,50 0,00
TWITTER 26,69 | 10,79 | 1257 3,26 10,32 | 14,99 | 12,78 7,48 4,79 0,00 12,75 | 10,98

Figura 38. Reacciones “Me gusta” por cada 1.000 estudiantes de cada universidad en
Facebook y Twitter.

En Facebook, en valor relativo (Figura 38), la universidad PF era la que recibia mas
“Me gusta”, le seguian a poca distancia la UAO-CEU y la URV. La UdG no recibi6
ningun “Me gusta”. En Twitter la PF repetia como la universidad que recibia mas
interaccion practicamente doblando a la siguiente universidad, la UPC. En tercera

posicion les seguia la UAB. En cambio, la UdL no consiguio ningun “Me gusta”.

En Instagram (Figura 39) las universidades que recibian mas “Me gusta”, en valor
relativo, eran la UAO-CEU y la UVic, en primera y segunda posicién respectivamente.
Con menos de la mitad de “Me gusta” recibidos les seguia la PF. Las universidades sin
reacciones de los usuarios eran la UdG, UdL y URL.
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""Me gusta' total por cada 1000 estudiantes en las redes sociales
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Figura 39. Reacciones “Me gusta” por cada 1.000 estudiantes de cada universidad en

Instagram.

Con respecto a Youtube (Figura 40) la universidad que generé mas “Me gusta”, en
valor relativo, a gran distancia de las otras fue la UIC. La siguiente universidad con un
valor seis veces inferior era la UVic y le seguia la UOC. Las universidades sin
interaccion fueron la UAO-CEU, UAB, UdL, UPC, PFy URL.

""Me gusta' total por cada 1000 estudiantes en las redes sociales

0 ITnmw

uiC Uvic uocC udG UB URV UPC PF URL

UAO-
CEU

[l YOUTUBE | 4,79 0,70 0,48 0,44 0,29 0,09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

UAB UdL

Figura 40. Reacciones “Me gusta” por cada 1.000 estudiantes de cada universidad en

Youtube.

En resumen, en las reacciones en valor relativo, la universidad PF se situaba
claramente en primera posiciébn en Facebook y Twitter, a nivel de reaccién de los

usuarios, y en tercera posicion en Instagram, aunque sin reacciones en Youtube. La
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UVic era la otra universidad que mantenia una regularidad de “Me gusta” elevada en
valor relativo. La UAO-CEU también tenia una posicion elevada en reacciones en las
diferentes redes, aunque en Youtube no tenia reacciones. Es interesante resaltar que
al trabajar en valor relativo las universidades publicas, exceptuando el caso de la PF,

cedian las primeras posiciones a las universidades privadas.

En negativo, destaco la UdL sin reacciones en Instagram, Twitter o Youtube y sélo con
interacciones en Facebook. La otra universidad que también destacd por pocas

interacciones fue la UdG.
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6.2.3 Las universidades de Madrid en las redes sociales

6.2.3.1 Introduccion

Esta parte del trabajo analiza en profundidad las actividades en redes sociales de las

universidades de Madrid, tanto publicas como privadas.

6.2.3.2 Objetivos

El objetivo principal de este estudio es analizar y describir el uso, la actividad y la
respuesta que obtienen las universidades de la Comunidad de Madrid en las redes
sociales Facebook, Twitter, Instagram y Youtube.

6.2.3.3 Metodologia

Se trata de un estudio de caracter descriptivo llevado a cabo mediante la observacién
directa de los perfiles oficiales en las redes sociales de las universidades de la

Comunidad de Madrid para estudiar sus variables.

Poblacién

La poblacién de este estudio corresponde a los perfiles en redes sociales de las
universidades de la Comunidad de Madrid. Se han considerado las universidades que
constan en el informe estatal “Datos y cifras del sistema universitario espafiol. Curso
2015/2016” (Ministerio de Educacion Cultura y Deporte, 2016) con actividad
académica. Este hecho excluye directamente la universidad de Tecnologia y Empresa
que no tiene actividad académica. Ademas, existen dos universidades, UNED y UIMP,
gue se consideran universidades estatales que tampoco se han tenido en cuenta para
no distorsionar los resultados. Las universidades analizadas con sus respectivos

acrénimos se aprecian en la Tabla 28.
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Universidad Acronimo | Pub./Priv. | Facebook | Twitter | Instagram | Youtube
Universidad . , . . .
A Distancia de Madrid UNDIMA Privada Si Si Si Si
Universidad UAH Piblica Si S Si Si
Alcala

Universidad . , . . .
Alfonso X El Sabio UAX Privada Si Si Si Si
Universidad .. . . . . p
Antonio de Nebrija Nebrija Privada Si Si Si Si
Universidad P . . . .
Auténoma de Madrid UAM Publica Si Si Si Si
Universidad ucJc Privada Si si Si Si
Camilo José Cela

Universidad Lo . . . .
Carlos Il de Madrid UC3M Publica Si Si Si Si
Universidad Lo . . . .
Complutense de Madrid UCM Publica Si Si Si Si
Universidad . . . p .
Europea de Madrid UEM Privada Si Si Si Si
Universidad UFV Privada Si Si Si Si
Francisco de Vitoria

Universidad - . . . .
Politécnica de Madrid UPM Pdblica Si Si St St
Universidad ICADE Privada Si Si Si Si
Pontificia Comillas

Universidad URJC Piblica S Si Si Si
Rey Juan Carlos

Universidad . . . . .
San Pablo-CEU USPCEU Privada Si Si Si Si

Tabla 28. Universidades analizadas y sus acrénimos.

Todas las universidades examinadas de la Comunidad de Madrid tenian perfil en las

cuatro redes sociales analizadas. No obstante, habia algunos perfiles creados con

muy poca o nula actividad.

Variables de estudio

Se han analizado tres variables:

- El nimero de seguidores que tenian las universidades en las redes sociales.

- El nimero de mensajes que publican las universidades en las redes sociales.

- La respuesta de los usuarios en numero de “Me gusta” a las publicaciones de las

universidades.
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Periodo estudiado

La recopilacion y andlisis de datos de las diferentes variables de las redes sociales de
las universidades se centra en 7 dias comprendidos desde el dia 20 de junio hasta el
26 de junio de 2018. Esta semana se encuentra al final del periodo de preinscripcion
universitaria y por ello resulta interesante su estudio. El nUmero de seguidores también
se contabilizé en la semana del 15-21 de febrero de 2018 para poder observar el

incremento de estos al compararla con la semana del 20-26 de junio de 2018.

Andlisis de datos

Para el andlisis de datos de las variables de las universidades de la Comunidad de
Madrid se sigue el mismo procedimiento que se describié anteriormente en las

universidades de Catalufa.
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6.2.3.4 Resultados de la Comunidad de Madrid

6.2.3.4.1 Seguidores en redes sociales
Seguidores de las universidades en redes sociales en valor absoluto

La representacion grafica de los datos se muestra agrupando las redes sociales de
dos en dos segun el rango de valores que han presentado. De este modo, se
muestran los valores de Facebook y Twitter en una misma figura (Figura 41) y los
valores de Instagram y Youtube en otra (Figura 42).

145.000

Seguidores en las redes sociales
125.000

105.000

85.000 -

%11413114]44441

-15.000

UCM UEM UAM UAH UJ3M | URIC UFV UPM | Nebrija |[UNDIMA| UAX |USPCEU| UCJC | ICADE
®FACEBOOK | 106.506 | 91.547 | 78.894 | 77.071 | 46.210 | 38.388 | 30.421 | 27.608 | 25192 | 24900 | 20532 | 19.593 | 17.777 | 11.576
TWITTER 76.440 | 42169 | 50.255 | 50.980 | 32.903 | 47.330 | 10.224 | 36.596 | 15.079 | 13.045 | 6.160 | 10411 | 15638 | 8.590

Figura 41. Seguidores en las redes de Facebook y Twitter en valor absoluto.

En Facebook (Figura 41) la UCM fue la universidad con mas seguidores (106.506),
seguida de la UEM y la UAM en tercera posicion. La universidad con menos
seguidores fue la ICADE. En Twitter (Figura 41) la UCM también fue la universidad
mas seguida (76.440), en segunda posicion se situé la UAH y en tercera posicion la

UAM. La universidad menos seguida fue la UAX.

176



Marc Pérez-Bonaventura

Seguidores en las redes sociales 4'22
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Figura 42. Seguidores en las redes de Instagram y Youtube en valor absoluto.

En Instagram (Figura 42) la UCM fue la universidad con mas seguidores (11.175),
seguida de la UEM y la UC3M. La universidad menos seguida fue la USPCEU. En
Youtube (Figura 42) la UPM fue con destacable diferencia la universidad mas seguida,
con 49.322 seguidores. La segunda universidad, la URJC, tuvo tres veces menos
seguidores que la UPM. En tercera posicion se situo la UCM. Cabe sefialar que la
universidad Pontifica de Comillas (ICADE) en Youtube tenia oculto el nimero de
seguidores por lo que al no ser publico no fue posible observarlo y recogerlo. Al
desconocer el dato de la universidad de ICADE esta no pudo ser considerada por lo
gue con los datos disponibles la que present6 menor nimero de seguidores fue la
USPCEU.

En sintesis, a nivel de seguidores la UCM se situaba en primera posicion en
Facebook, Twitter e Instagram. En Youtube la UPM era la universidad méas seguida.
Las universidades con menos seguidores eran ICADE en Facebook, UAX en Twitter,
USPCEU en Instagram y USPCEU en Youtube, con la exclusion de la universidad

ICADE comentada anteriormente.

Seguidamente se ha hecho el célculo de los seguidores en las diferentes redes
sociales para ofrecer una lectura global de la situacion de las redes sociales en las
universidades de la Comunidad de Madrid (Figura 43).
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Figura 43. Total de seguidores en redes sociales.

Para el conjunto de universidades de la Comunidad de Madrid el ndmero de

seguidores mas elevado fue de 616.215 en la red de Facebook, seguida de Twitter con

415.820 seguidores. Youtube e Instagram presentaron una cifra muy inferior.

Instagram fue la red social menos seguida, con un valor nueve veces inferior al de

Facebook.

Seguidores de las universidades en redes sociales en valor relativo

La variable numero de seguidores por estudiante de cada universidad en cada una de

las cuatro redes sociales se presenta en la Figura 44 y Figura 45. Esta variable se

obtuvo dividiendo el nimero de seguidores por el nimero de alumnos de cada

institucion de educacion superior.
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Figura 44. Seguidores por estudiante en las redes de Facebook y Twitter.
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En Facebook (Figura 44) la universidad gue tuvo mas seguidores por estudiante era la
UEM (10 seguidores por estudiante), seguida de la UNDIMA y de la universidad de
Nebrija. La universidad con menos seguidores en Facebook fue la URJC con 0,9
seguidores por estudiante. En Twitter (Figura 44) la UEM fue la universidad con mas
seguidores con 4,6 seguidores por estudiante, menos de la mitad de los seguidores
por estudiante que en Facebook. La universidad UNDIMA y la de Nebrija fueron las
siguientes, respectivamente, en numero de seguidores en Twitter. Las universidades
con menos seguidores por estudiante en Twitter fueron la UAX y la URJC con 1,1
seguidores por estudiante en ambas universidades.

30

Seguidores por estudiante en las redes sociales
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Nebrija | UEM UFV UAX |UNDIMA| UJ3M UAH | ICADE | UCIJC |USPCEU| UCM UAM URJC UPM
INSTAGRAM 12 11 09 0,7 0,6 0,4 04 03 03 0,2 0,2 0,2 0,1 0,1
YOUTUBE 0,2 09 01 0,2 2,8 03 0,2 - 01 0,0 02 04 03 18

Figura 45. Seguidores por estudiante en las redes de Instagram y Youtube.

En Instagram (Figura 45) la universidad con mas seguidores fue la universidad de
Nebrija (1,2 seguidores por estudiante), seguida de la UEM y la UFV. Las
universidades con menos seguidores por estudiante fueron la URJC y la UPM (0,1).
En Youtube (Figura 45) la universidad més seguida por estudiante fue la UNDIMA, con
2,8, a continuacion se situaba la UPM (1,8 seguidores por estudiante), a mucha
distancia de las otras universidades. La universidad con menos seguidores fue la
USPCEU, excluyendo la ICADE cuyo numero de seguidores no era publico. La
universidad USPCEU tiene un valor de seguidores por estudiante en Youtube de 0,02

seguidores por estudiante (tan s6lo 120 seguidores por 6.871 estudiantes).

En resumen, en Facebook y Twitter la universidad que tenia mas seguidores por
estudiante era la UEM, en Instagram la universidad de Nebrija y en Youtube la
UNDIMA. La menos seguida en Facebook e Instagram era la URJC, en Twitter la UAX
y la URJC y en Youtube la USPCEU.
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Incremento de los seguidores de las universidades

En este punto se ha realizado una comparacion entre los seguidores que tenian las
universidades en las redes sociales en dos momentos diferentes para analizar sus
variaciones. Asi, se analizé el nimero de seguidores de las universidades de la
Comunidad de Madrid en la semana del 15-21 de febrero de 2018 y en la semana del
20-26 de junio de 2018.

El primer resultado revelador que se obtiene es que todas las universidades
incrementan su numero de seguidores en menor o mayor medida en las diferentes
redes sociales y no hay ninguna que muestre descenso. En Facebook (Figura 46) se
aprecia que las universidades que mas crecimiento tuvieron fueron la UEM, la UCM y
la UFV. Por lo contrario, la universidad que menos crecié fue la ICADE. En Twitter
(Figura 46) la universidad que mas crecio fue la UCM, seguida de la UC3M y la UAM.

La universidad que menos crecio fue la UAX.
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Figura 46. Variacién de los seguidores en las redes de Facebook y Twitter en valor

absoluto.

Analizando el crecimiento en Instagram (Figura 47) se aprecia que las universidades
gue mas crecimiento tuvieron fueron la UCM, la UEM y la URJC. La universidad que
menos crecid fue la UNDIMA. Si se compara el crecimiento en Youtube (Figura 47)
entre universidades se observa que la universidad que mas creci6 fue la UPM, seguida
de la URJC y la UCM. En cambio, la universidad que menos creci6 fue la Nebrija. La
universidad ICADE no proporcionaba datos de seguidores por lo que no se puede

valorar.
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18.000 Variacion de seguidores en Instagram y YouTube 43 7‘1j| 49.322
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Figura 47. Variacién de los seguidores en las redes (Instagram — Youtube) en valor
absoluto.

En sintesis, la universidad que mas crecié en nimero de seguidores en las diferentes
redes sociales fue la UCM manteniéndose entre las tres primeras universidades en las
cuatro redes sociales analizadas, seguida por la UEM y la URJC. No hubo ninguna
universidad que repitiera como la de menor crecimiento en las diferentes redes pues

en cada red social era diferente.

A nivel global, analizando la suma de seguidores de todas las universidades de la
Comunidad de Madrid en las diferentes redes sociales (Figura 48), se observa que
Facebook fue la red donde mas seguidores nuevos consiguieron las universidades
(36.840). Le seguia Instagram, con la mitad de incremento en seguidores (16.613) y
Twitter con un aumento menor de 13.070 seguidores. Youtube fue la red que menos

crecio.
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Figura 48. Variacion de los seguidores en las redes en valor absoluto.

Si se tiene en cuenta el incremento porcentual respecto a los seguidores que tenian
anteriormente, Instagram fue la red que mas crecié con un 32,8% de crecimiento.
Youtube fue la segunda red en incremento porcentual con un 14,1% de crecimiento.
Facebook a pesar de ser la primera en valores absolutos tuvo solo un 6,4% de
crecimiento porque partia de una base de seguidores muy grande. Twitter era la red

gue menos crecid con un incremento del 3,2%.

6.2.3.4.2 Numero de publicaciones en las redes

Publicaciones de las universidades en valor absoluto

El ndmero de mensajes publicados de las universidades en las diferentes redes
sociales para analizar la actividad de las universidades de la Comunidad de Madrid se
muestra en la Figura 49 y Figura 50.
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Publicaciones en las redes sociales
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Figura 49. Publicaciones en las redes de Facebook y Twitter.

En Facebook (Figura 49) la universidad con mas frecuencia de publicacién fue la UAH
con 34 publicaciones en una semana, seguida de la UAM, con un valor similar y con
una diferencia destacable respecto de la UAX siguiente en el numero de
publicaciones. Las universidades con menos publicaciones fueron la ICADE y la
URJC, con 1 publicacion. En Twitter (Figura 49) la UEM (205 publicaciones) fue la
universidad que mas publicd. Las otras universidades se situaron a gran distancia, en
segunda y tercera posicion, la UCJC y UPM respectivamente. La universidad que hizo
menos publicaciones fue la USPCEU, con solo 2 publicaciones.

Publicaciones en las redes sociales
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Figura 50. Publicaciones en las redes de Instagram y Youtube.

En Instagram (Figura 50) la universidad con mas frecuencia de publicacion fue la UEM
con 12 publicaciones en una semana, seguida de la UCM y la UAX. La URJC no
realizd ninguna publicacion. En Youtube (Figura 50) la universidad con mas videos
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publicados fue la ICADE. Le seguian la UPM y la UEM. Las universidades sin
publicaciones eran la de Nebrija, la USPCEU y la URJC.

Se observaron valores sorprendentemente altos en videos publicados por la
universidad ICADE en Youtube porque la mayoria de ellos pertenecian al “Proyecto
APS La medida nuestra accién” con varios talleres cuyo registro en video fueron
compartidos en Youtube en este periodo. Sin embargo, se investigd valores anteriores
y tenia una producciéon de videos dentro de la media. También se debe puntualizar
que, aunque la universidad URJC no publicd ningln mensaje en Instagram ni en

Youtube en el periodo del estudio, tenia cuentas activas en ambas redes sociales.

En resumen, en Facebook la universidad que mas publicé durante el periodo fue la
UAH. Por el contrario, ICADE y URJC fueron las que menos publicaron. En Twitter e
Instagram la UEM fue la universidad que mas publicd. Las que menos publicaron
fueron USPCEU en Twitter y UPM y URJC en Instagram. Resalta que ICADE fuera la
universidad que mas publicé en Youtube cuando se situaba en ultima posicién en
Facebook a nivel de publicaciones. También es interesante resaltar que en Youtube

habia varias universidades sin publicaciones.

Total de publicaciones en cada red social

1.200

1.000

800

600

400

200

0 TWITTER | FACEBOOK [  YOUTUBE | INSTAGRAM |
652 \ 156 \ 84 \ 59 |

Figura 51. Total de publicaciones de las universidades en redes.

El total de publicaciones en las diferentes redes sociales estudiadas corresponde a la
suma del conjunto de las publicaciones realizadas por parte de las diferentes
universidades de la Comunidad de Madrid (Figura 51). Twitter fue la red social con
mayor numero de publicaciones en la semana de observacion (652). Le seguia a gran
distancia, con un valor 4 veces inferior, Facebook con 156 publicaciones. Youtube e

Instagram tenian valores muy inferiores de publicacion.
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6.2.3.4.3 Reaccion de los usuarios “Me gusta” a las publicaciones

Reacciones “Me gusta” a las publicaciones en valor absoluto

El recuento de la interaccion de los usuarios mediante “Me gusta” correspondientes a
las publicaciones de las universidades en las redes sociales se muestra en la Figura
52 y la Figura 53.

En Facebook (Figura 52) la universidad UAH fue la que obtuvo mas reacciones,
seguida de la UAM y la UCM, mientras que ICADE fue la que menos obtuvo. En
Twitter (Figura 52) la universidad UPM fue la que obtuvo mas “Me gusta”, seguida de
la UEM, y de la UCJC. La USPCEU fue la universidad con menos reacciones en esta

red social.

Reacciones total de ""Me gusta™ en las redes sociales
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Figura 52. Reacciones de “Me gusta” de los seguidores de Facebook y Twitter en valor

absoluto.

En Instagram (Figura 53) las universidades con mas “Me gusta” fueron la UEM y la
UCM. La UPM fue la universidad con menos reacciones a sus publicaciones, pues la
URJC no tiene “Me gusta” dado que no realizd publicaciones en el periodo. En
Youtube (Figura 53) la universidad con mas “Me gusta” fue la UCM, seguida de la
UNDIMA e ICADE. La UCJC obtuvo 1 “Me gusta”. Tres universidades no publicaron
contenido en Youtube: Nebrija, USPCEU y URJC y por ello no obtenian interaccién de

los usuarios.
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Reacciones total de ""Me gusta" en las redes sociales
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Figura 53. Reacciones de “Me gusta” de los seguidores (Instagram — Youtube) en valor

absoluto.

En resumen, no habia ninguna universidad que destacara en los “Me gusta” en varias
redes sociales a la vez. En Facebook, destacaba la UAH, en Twitter la UPM, en
Instagram la UEM y en Youtube la UCM. Las universidades con menos reacciones
fueron ICADE en Facebook, USPCEU en Twitter. En Instagram y Youtube algunas

universidades no hicieron publicaciones.

Seguidamente se han sumado los “Me gusta” conseguidos por las universidades en
las diferentes redes sociales para obtener una lectura global de la interaccion que
consiguen en las diferentes redes sociales las universidades de la Comunidad de
Madrid (Figura 54).
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Figura 54. Total de reacciones de “Me gusta” de los seguidores en cada red social.

Observando las cifras globales de interaccion (Figura 54) destacaba Instagram como

la red social que recibié mas interaccién de los usuarios con 9.207 “Me gusta” en una
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semana, que era un valor tres veces superior a la siguiente red en interaccion Twitter
con 2.933 “Me gusta”. Le seguia de cerca Facebook y como red social con menos

interaccion se situaba Youtube.
Reacciones “Me gusta” a las publicaciones en valor relativo

La variable numero de “Me gusta” puede estar distorsionada por el numero de
alumnos, por este motivo también se ha estudiado su valor relativo por cada 1.000
estudiantes (dividiendo el nimero de “Me gusta” por el niumero de alumnos y

multiplicAndolo por 1.000) para que la cifra fuera significativa (Figura 55 y Figura 56).

Reacciones de ""Me gusta™ por cada 1.000 estudiantes en las redes sociales
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Figura 55. Reacciones de “Me gusta” por estudiante de los seguidores de Facebook y

Twitter.

En Facebook en valor relativo (Figura 55) la universidad UAH era la que tenia mas “Me
gusta” con 38,2 por cada 1.000 estudiantes, le seguia la universidad UAX y la UFV. La
universidad con menos reacciones de los usuarios fue la URJC (0,7). En Twitter
(Figura 55) la universidad UEM fue la que tenia mas “Me gusta” con 57,8 por cada
1.000 estudiantes, en segunda posicion a poca distancia se situ6 la universidad UCJC,
en tercera posicion a mas distancia se situaba la UNDIMA. La universidad con menos

reacciones de los usuarios fue la USPCEU.

En Instagram (Figura 56) la universidad con mas “Me gusta” fue la universidad UEM
con 303,6 por cada 1.000 estudiantes. La universidad UAX y la de Nebrija fueron las
siguientes. La URJC no tenia reacciones “Me gusta” porque no publicé ningun
mensaje en el periodo para poder analizarlo. En Youtube (Figura 56) la universidad

con mas “Me gusta” fue la UNDIMA con 10,8, le seguia la ICADE con un valor tres
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veces inferior y la UEM. Las universidades de Nebrija, USPCEU y URJC no tenian

reacciones “Me gusta”, pues no publicaron nada.
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Figura 56. Reacciones de “Me gusta” por estudiante de los seguidores de Instagram y

Youtube.

En resumen, a nivel de reacciones en valores relativos en Facebook destacé la UAH

en positivo y en negativo la URJC. En Twitter e Instagram la UEM repetia como la

universidad con mas “Me gusta”. En Twitter la USPCEU fue la universidad con menos

reacciones y en Instagram fue la UPM vy la universidad URJC, aunque esta ultima no

tenia reacciones porque no publicé. En Youtube la universidad UNDIMA destacaba en

interaccion, sin embargo, en esta red social habia varias universidades sin reacciones.
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6.2.4 Conclusiones y discusion del apartado 2

A partir de la observacion del comportamiento general de todas las universidades tanto
en la comunidad de Catalufia como en la de Madrid se han descubierto unos patrones
de comportamiento que se repiten. En este sentido, la red social mas seguida de los
perfiles de las universidades es Facebook seguida de Twitter. Analizando el
crecimiento del numero de seguidores entre la semana 1 y semana 19 del periodo de
estudio de esta tesis, se constata que todas las redes sociales crecian en seguidores,
siendo Facebook la red que mas aument6 en valor absoluto e Instagram la red que
mas aumentd en incremento porcentual. Se detecté que la red social donde mas
publicaban las universidades fue Twitter. Asimismo, analizando el total de reacciones
“Me gusta” en cada red social, se observé que Instagram fue la red social que recibid

mas interaccion a gran distancia del resto de redes.

La presencia de las universidades analizadas en las redes sociales de Facebook,
Twitter, Instagram y Youtube es practicamente del 100%. Todas las universidades de
Cataluiia y la Comunidad de Madrid tenian perfil en las cuatro redes sociales
analizadas excepto la URL de Catalufia, que no tenia presencia en la red social de
Instagram. Sin embargo, a pesar de tener presencia en casi todas las redes algunos

perfiles tenian muy poca o nula actividad en las mismas.

A partir del analisis de sus resultados no parece que las universidades de estas dos
comunidades tengan una buena estrategia o planificacion en sus actuaciones en las
redes sociales, corroborando algunos de los estudios del estado del arte (Paniagua
Rojano & Gomez Calderdn, 2012; Reina Estévez et al., 2012). Las universidades se
suelen centrar en una o dos redes sociales obteniendo buenos resultados en estas y
consiguiendo resultados mas bajos en el resto. A pesar de ello, las dos comunidades

tienen algunas universidades que destacan y que se comentan a continuacion.

En Catalufia en valor absoluto, en seguidores sobresalian la UB y la UAB y en
crecimiento de seguidores la UB. En publicaciones destacaban la UOC y la UVic y en
reacciones “Me gusta” sobresalian la PF y la UB. Por contra, la UdL y URL se situaban
en todas las variables analizadas en las posiciones inferiores. En valor relativo
destacaban la UIC y la UAO-CEU, seguidas de la UVic como las universidades con
mas seguidores. A nivel de reaccion de los usuarios en valor relativo, sobresalian la
UPF, la UVic y la UAO-CEU.

De esta manera, en Catalufia en valor absoluto la universidad que resaltaba es la UB

gue es una universidad publica y es la universidad con mas estudiantes de Catalufia, y
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puede ser un referente. En valores relativos destacaban varias universidades privadas;
la UVic, la UAO-CEU y la UIC, pero también la PF, que es una universidad publica. De
las privadas, la UVic es la que mantenia una consistencia mas elevada en las tres

variables analizadas por lo que puede ser también un referente.

En la Comunidad de Madrid en valores absolutos la UCM sobresalia en seguidores en
las diferentes redes sociales, mientras que en crecimiento de seguidores destacaba la
UCM seguida de la UEM. A nivel de publicaciones sobresalian la UEM y la UAH y en
reacciones de los estudiantes “Me gusta” destacaban la UEM y la UCM. Asi, la
universidad que mejores resultados obtuvo en valores absolutos fue la UCM,

universidad publica y con un gran nimero de estudiantes, que puede ser un referente.

En la Comunidad de Madrid en valores relativos destacaba s6lo la UEM, que es una
universidad privada. Ademas, esta universidad obtuvo muy buenas posiciones en los
valores absolutos, lo que indica que esta universidad estd trabajando las redes
sociales mejor que el resto y podria servir de referente para las otras universidades.
En sentido contrario, la URJC era a nivel global la universidad de Madrid con los
valores mas bajos en las variables estudiadas.

Tanto el analisis de las universidades de Catalufia como el de la Comunidad de Madrid
revelan, con algunas excepciones, que en valor absoluto las universidades publicas
tienden a obtener los mejores resultados, posiblemente ayudadas por el gran niamero
de estudiantes que tienen. En cambio, en valor relativo (por cada estudiante o por
cada 1.000 estudiantes) las universidades privadas son las que tienden a obtener los
mejores resultados. La variable numero de estudiantes podria ser una de las
responsables de esta distorsion y esto es algo que se debe estudiar en mas

profundidad en los proximos apartados de esta tesis.

De este modo, en este andlisis se descubren diferencias importantes entre los
resultados en valor absoluto y en valor relativo y también entre las universidades
publicas y las privadas. Por ello, en la investigacién de esta tesis que continta a nivel
de todas las universidades, se dividen los resultados segun sean en valor absoluto o
relativo y se dedica un apartado a investigar las diferencias entre las universidades

publicas y privadas.

Se debe tener presente que este apartado 2 de investigacion esta limitado a las
universidades de la Comunidad de Madrid y de Catalufia y en un momento concreto

del tiempo. Pero sirve para orientar el foco de investigacion de los proximos apartados.
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Estos proximos apartados incluyen todas las CCAA y un periodo temporal mas amplio

de 5 meses.
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6.3 Apartado 3: Correlaciones entre las variables

6.3.1 Introduccion al apartado 3

Uno de los objetivos de la investigacion de este trabajo es examinar las correlaciones
existentes entre las variables analizadas en las redes sociales, y entre estas variables

y los indicadores de las universidades.

En el estado del arte se han presentado varios estudios que buscaban relaciones entre
las variables de las universidades estudiadas en esta tesis. En este sentido, algunos
autores han intentado relacionar el numero de seguidores y la interaccién de los
usuarios (Alonso Garcia & Alonso Garcia, 2014; Palmer, 2013) o0 su presencia en la
red (medida con su numero de seguidores) y la influencia que tienen (Zarco et al.,
2016). Otros autores han buscado correlaciones entre el nimero de publicaciones y
los seguidores o la interaccion de los usuarios (Simon Onieva, 2014). Y por ultimo, hay
autores que apuntaban al tamafio de la universidad como una variable de interés por
su posible influencia en las redes sociales (Zarco et al., 2016) y otros que han
descubierto una correlacion entre el tamafio de las universidades y la actividad e

interaccion en redes (Amaral & Santos, 2020).

En el presente apartado se trabaja este tema en profundidad y se buscan las
correlaciones entre las variables estudiadas que puedan resultar de interés; por ello,
se han investigado las correlaciones que existen entre los siguientes indicadores y

variables:
- Numero de estudiantes que tiene la universidad (tamafio de la universidad).
- Numero de seguidores que tiene la universidad en redes sociales.
- Posicion en el ranquin de la universidad (prestigio de la universidad).

- Reaccion de los usuarios a las publicaciones que hacen las universidades en

redes sociales, medida en forma de “Me gusta” en todas las redes.

- Reaccion de los usuarios a las publicaciones que hacen las universidades en
redes sociales, medida en forma de comentarios en Facebook e Instagram,

compartidos en Facebook y Twitter y reproducciones en Youtube.

- Numero de publicaciones que hacen las universidades en redes sociales.

192



Marc Pérez-Bonaventura

Para mayor clarificacion se muestra a continuacién en la Tabla 29 las correlaciones
gue se han tratado de identificar entre las variables, indicando si la variable actia
como independiente o dependiente.

Variable independiente Variable dependiente

NUm. de estudiantes NUm. de seguidores
NUm. de reacciones de usuarios
Numero de publicaciones

Posicion en el ranquin NUm. de seguidores

(prestigio) NUm. de reacciones de usuarios
Numero de publicaciones

NUm. de publicaciones NUm. de seguidores

NUm. de reacciones de usuarios por semana
NUm. de reacciones de usuarios por publicacién

NUm. de seguidores Num. de reacciones de usuarios

Tabla 29. Correlaciones estudiadas entre las variables dependientes e independientes.

En este apartado los resultados del analisis se exponen mediante tablas extraidas del
programa SPSS que muestran las correlaciones de las variables. Al interpretar los
valores, estos tienen asterisco cuando son significativos. Concretando, tendran un
asterisco cuando el grado de significacién sea inferior a 0,05 y dos asteriscos cuando
el grado de significacion sea inferior a 0,01. Por tanto, si no tienen asterisco seran

valores no significativos.

6.3.2 Hipo6tesis estudiadas en el apartado 3

Las hipotesis generales y subhipétesis que se plantean en este estudio son las

siguientes:

H1: Existe una correlacién positiva entre el nimero de estudiantes y los resultados en

redes sociales de las universidades.

H1.1: Existe una correlacion positiva entre el nimero de estudiantes y el nimero de

seguidores en redes sociales.

H1.2: Existe una correlacion positiva entre el nimero de estudiantes y las

reacciones de los usuarios a las publicaciones de la universidad.

H1.3: Existe una correlacion positiva entre el nimero de estudiantes y el nUmero de

publicaciones semanales en redes sociales por parte de las universidades.

H2: Existe una correlacion negativa entre la posicién en el ranquin (prestigio de la

universidad) y los resultados en redes sociales de las universidades.
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Se debe apuntar, como ya se explic6 en metodologia, que esta correlacion sera
negativa porque la posicion en el ranquin de la universidad funciona a la inversa que
las otras variables. Es decir, a mas prestigio de la universidad menor ndmero de
ranquin tiene la universidad y a menor prestigio mayor numero de ranquin. Por ello, la

relacion que se busca del ranquin respecto a las otras variables es negativa.

H2.1: Existe una correlacion negativa entre la posicion en el ranquin (prestigio de la

universidad) y el nimero de seguidores en redes sociales.

H2.2: Existe una correlacion negativa entre la posicion en el ranquin (prestigio de la

universidad) y las reacciones de los usuarios a las publicaciones de la universidad.

H2.3: Existe una correlacién negativa entre la posicion en el ranquin (prestigio de la
universidad) y el nimero de publicaciones semanal en redes sociales por parte de

las universidades.

H3: Existe una correlacién positiva entre el nUmero de publicaciones y los resultados

en redes sociales de las universidades.

H3.1: Existe una correlacién positiva entre el nimero de publicaciones de las

universidades y el nimero de seguidores que tienen.

H3.2: Existe una correlacion positiva entre el niumero de publicaciones de las

universidades y el nimero de reacciones semanales que obtienen de los usuarios.

H3.3: Existe una correlacion positiva entre el nimero de publicaciones de las
universidades y el nimero de reacciones por publicacion que obtienen de los

usuarios.

H4: Existe una correlacion positiva entre el nUmero de seguidores y los resultados en

redes sociales de las universidades.

H4.1: Existe una correlacion positiva entre el nimero de seguidores y el nimero de

reacciones por parte de los usuarios a las publicaciones de la universidad.

Las reacciones de los usuarios son medidas a partir del numero de "Me gusta” en
todas las redes sociales, también mediante el nUmero de comentarios en Facebook e
Instagram, el nimero de compartidos en Facebook y Twitter (retuits) y el namero de

reproducciones en Youtube.

Mediante el analisis de resultados de este apartado se tratar4 de aceptar o rechazar

las hipotesis y subhipétesis planteadas. Seguidamente en la Tabla 30 se muestra una
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sintesis de las correlaciones entre las variables que se estudian en este apartado y su

relacion con las hip6tesis y subhipotesis que se pretenden confirmar o rechazar.

Hipotesis

Variable
independiente

Correlacion

Subhipotesis

Variable
dependiente

H1

NUm. de estudiantes

Resultados en
redes sociales de
las universidades

H1.1

NUm. de
seguidores

H1.2

Ndm. de
reacciones de
usuarios

H1.3

Numero de
publicaciones

H2

Posicién en el ranquin

Resultados en
redes sociales de
las universidades

H2.1

NUm. de
seguidores

H2.2

NUm. de
reacciones de los
usuarios

H2.3

Numero de
publicaciones

H3

Num. de publicaciones

Resultados en
redes sociales de
las universidades

H3.1

NUm. de
seguidores

H3.2

NUm. de
reacciones de
usuarios por
semana

H3.3

NUm. de
reacciones de
usuarios por
publicacion

H4

NUm. de seguidores

Resultados en
redes sociales de
las universidades

H4.1

NUm. de
reacciones de
usuarios

Tabla 30. Correlaciones entre variables y su relacion con las hipotesis y subhipétesis.
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6.3.3 Correlacion de la variable numero de estudiantes con las
otras variables

En este subapartado se estudia la relacion de la variable nimero de estudiantes de las
universidades con las otras variables del estudio. Es decir, la influencia de la variable
namero de estudiantes sobre el nUmero de seguidores que tienen las universidades en
redes, el nUmero de reacciones de los usuarios a las publicaciones y el nUmero de
publicaciones que hacen las universidades. Este argumento se puede expresar

mediante la siguiente hipétesis:

H1: Existe una correlacion positiva entre el nUmero de estudiantes y los resultados en

redes sociales de las universidades.

Esta hipétesis se divide en subhipotesis que se desarrollan a lo largo de este

subapartado.

En la siguiente Tabla 31 se observan los coeficientes de correlacion de Pearson entre

la variable nimero de estudiantes que tienen las universidades y las otras variables

del estudio.
TOTAL DE UNIVERSIDADES
Correlacion de Pearson NOm. estudiantes
FACEBOOK | INSTAGRAM TWITTER YOUTUBE
Fans Seguidores Seguidores Subscriptores
,525** ,446** ,696** ,225
Publicaciones | Publicaciones Tuits Videos
,093 ,110 ,113 ,054
Me %tista Me %lista “Me gusta” | “Me gusta” por
por por por tuit video
publicacién publicacién
,242* ,314* AT3** ,049
Comentario Comentario Retuits Reproducciones
por por por tuit por video
publicacioén publicacion
,375** ,269* ,556** -,056
Compartidos
por
publicacioén
,170

Tabla 31. Correlacién de Pearson entre las variables.
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Se debe tener en cuenta, como se comentd anteriormente, que los valores tienen
asterisco cuando son significativos; un asterisco cuando el grado de significacion es

inferior a 0,05 y dos asteriscos cuando el grado de significacién es inferior a 0,01.

6.3.3.1 Hipotesis (H1.1) numero de estudiantes — numero de
seguidores

En primer lugar, se ha buscado la correlacion entre la variable nimero de estudiantes
de la universidad y nimero de seguidores que tiene en las redes sociales. Se pretende

afirmar o rechazar la siguiente subhipoétesis:

H1.1: Existe una correlacion positiva entre el nimero de estudiantes y el nimero de

seguidores en redes sociales.

A partir de los resultados de la Tabla 31 se descubre que hay una correlacién
importante en Twitter (r = 0,696) que explica un 48% de los casos, la correlacion es
media en el caso de Facebook (r = 0,525) con un coeficiente de determinacion R? =
0,275, y en el caso de Instagram es una correlacion mas moderada (r = 0,446) con un

R? = 0,198. En Youtube la correlacién no es significativa.
Resultado del contraste de la hip6tesis (H1.1)

En estas circunstancias en los casos de Twitter, Facebook e Instagram se observa una
correlacion positiva y significativa entre el nimero de estudiantes y los seguidores y
por tanto se aceptaria la (H1.1), pero en el caso de Youtube la (H1.1) se rechazaria al

no ser significativa.

6.3.3.2 Hipotesis (H1.2) numero de estudiantes — numero de
reacciones

Otro objetivo de la investigacién era descubrir la relacion existente entre la variable
namero de estudiantes y las reacciones de los usuarios a las publicaciones de las
universidades en redes sociales para ver si estaban influenciadas por el nimero de
estudiantes que tenian las universidades. Se pretende afirmar o rechazar la siguiente

subhipétesis:

H1.2: Existe una correlacion positiva entre el nUmero de estudiantes y las reacciones

de los usuarios a las publicaciones de la universidad.
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Las respuestas en forma de interaccién que se analizan son: nimero de “Me gusta” en
todas las redes, niumero de comentarios en Facebook e Instagram, nimero de veces

compartidos en Facebook y Twitter (retuit) y nimero de reproducciones en Youtube.

Las reacciones de los estudiantes se evallan por publicacion, y no por semana,
precisamente para eliminar la distorsion que podria causar evaluarlas por semana al
existir universidades que publican mas semanalmente y otras que publican menos. De

este modo, la variable nimero de publicaciones no distorsiona el resultado.
Interaccién: Numero de “Me gusta”

En primera instancia, se analiza la correlacion entre el nimero de estudiantes y el

numero de reacciones “Me gusta” por publicacién.

Existe una correlacion muy leve entre las variables nimero de estudiantes y nimero
de “Me gusta” por publicacion en Facebook (r = 0,242) e Instagram (r = 0,314); y
moderada en Twitter (r = 0,473). En Youtube no hay ninguna correlacion significativa.

Interaccion: NUmero de comentarios

La siguiente relacién investigada es la que existe entre el nUmero de estudiantes y el

namero de comentarios por publicacion en Facebook e Instagram.

Observando los resultados de relacion entre el nUmero de estudiantes y el nimero de
comentarios por publicacion existe una correlacién débil en Facebook (r = 0,375) y

muy débil en Instagram (r = 0,269).

Los comentarios de Twitter no se analizan por la dificultad de su contabilizacion y
porque los usuarios en el mismo momento de comentar un tuit lo estan compartiendo
en su propio muro de Twitter, por lo que el tuit se contabiliza como compartido y esta
variable ya se analiza. En el caso de Youtube no se analizan los comentarios porque
sSu numero era insignificante, pues la gran mayoria de universidades no tiene

comentarios.
Interaccion: Numero de veces compartida (la publicacion)

En este punto se investiga la relacion entre las variables nUmero de estudiantes y el
promedio de veces que es compartida una publicacién. Esta investigacién sélo se
realiza con las redes sociales Facebook y Twitter que permiten contabilizar de forma
clara y precisa el nUmero de veces que ha sido compartida la publicacién porque las

otras redes no lo permiten.

198



Marc Pérez-Bonaventura

Haciendo un analisis de la correlacion entre el nUmero de estudiantes y los mensajes
compartidos del total de las universidades Twitter tiene una correlacion media (r =
0,556) con un coeficiente de determinacion R? = 0,309. Facebook en cambio no tiene

ninguna correlacion significativa.
Numero de reproducciones (Youtube)

Por dltimo, en Youtube se puede medir la interaccion de los usuarios con el numero de
reproducciones de cada video. A continuacion, se busca la correlacion entre esta

variable y el nUmero de estudiantes.

Los datos del estudio demuestran que la correlacién entre la variable nimero de

estudiantes y nUmero de reproducciones por video es inexistente.
Resultado del contraste de la hip6tesis (H1.2)

Sintetizando, en tres de las cuatro redes sociales estudiadas existe una correlaciéon
positiva entre el nimero de estudiantes y las interacciones analizadas. Asi la hipétesis
(H1.2) se acepta en las redes sociales de Facebook, Instagram y Twitter, aunque en el
caso de compartidos por publicacion en la red de Facebook no cumple. No obstante,
en el caso de Youtube la hip6tesis (H1.2) se rechaza por que no queda demostrada
una correlacién entre el nUmero de estudiantes y el nimero de reacciones de los

usuarios en redes sociales.

6.3.3.3 Hipotesis (H1.3) numero de estudiantes — numero de
publicaciones

En esta parte se investiga la relacion entre las variables nimero de estudiantes y el
numero de publicaciones de las universidades en las diferentes redes sociales, medida
en el promedio de publicaciones semanales que realizan en cada red social. Se

pretende afirmar o rechazar la siguiente subhipotesis:

H1.3: Existe una correlacion positiva entre el nimero de estudiantes y el nimero de

publicaciones semanales en redes sociales por parte de las universidades.
Resultado del contraste de la hipétesis (H1.3)

Los datos expuestos no revelan ninguna correlacién significativa entre el nimero de
estudiantes y el promedio de publicaciones semanales que hacen las universidades en

las diferentes redes sociales por lo tanto se rechaza (H1.3). Este resultado, confirma la
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sospecha expuesta anteriormente de que el nimero de publicaciones realizadas por la
universidad dependen del departamento de comunicacion de la misma universidad y

no se ve afectado por los estudiantes que tenga.
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6.3.4 Correlaciéon de la variable posicion del ranquin con las
otras variables

En este subapartado se estudia la relacibn de la variable, posicion del ranquin
(prestigio) que tienen las universidades con las otras variables del estudio. Es decir, la
influencia de la variable posicion del ranquin sobre el niumero de seguidores de las
universidades, el numero de reacciones de los usuarios a las publicaciones y el
numero de publicaciones que hacen las universidades. El objetivo es descubrir si la
posicion en el ranquin de la universidad influencia en los resultados que obtiene en las

variables analizadas. Este argumento se representa en la siguiente hipétesis:

H2: Existe una correlacion negativa entre la posicion en el ranquin de la universidad

(prestigio) y los resultados en redes sociales de las universidades.

Esta hipétesis se divide en subhipotesis que se desarrollan a lo largo de este

subapartado.

Se recuerda, como se apunté anteriormente, que la correlacién buscada es negativa
porque la posicién en el ranquin de la universidad se comporta a nivel numérico al
revés que las otras variables. Asi, esta relacion negativa significa que a menor nimero
de ranquin (mejor posicion en el ranquin) mejor seran los resultados en las redes

sociales de las variables de las universidades.

El ranquin que se utiliza es el “U-Ranking” de la fundacion BBVA y el Instituto
Valenciano de Investigaciones Econdmicas (lvie) donde se mide el prestigio de la
universidad a partir de tres elementos: la docencia, la investigacion y la innovaciéon
(Pérez & Aldas, 2018). El ranquin es una variable ordinal y por ese motivo para
analizar la correlacion con las otras variables se ha utilizado el Coeficiente de relacion

de Spearman y no el de Pearson.

Se debe comentar también que en este ranquin no estaban la totalidad de las
universidades espafiolas, pero si una gran parte de ellas, ya que habia unos
parametros minimos que si no los cumplian no aparecian en el ranquin. Aungque esta
situacion no ha afectado en demasia ya que se ha producido en un namero reducido
de universidades y, ademas, las universidades que no estaban en el ranquin no han
obtenido numeracion en este por lo que al hacer el andlisis de correlacién de

Spearman no se han tenido en cuenta.
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En la Tabla 32 se observan los coeficientes de correlacion de Spearman entre la

variable posicion del ranquin que tienen las universidades y las otras variables del

estudio.
TOTAL DE UNIVERSIDADES
Correlacion de Rho de Spearman
U-Ranking
FACEBOOK | INSTAGRAM | TWITTER YOUTUBE
Fans Seguidores | Seguidores | Subscriptores
-,494” -,285" -,627" -,361"
“Me gusta” “Me gusta”
por por “Me gusta” | “Me gusta” por
publicacién publicacién por tuit video
-,407" -,318 -,563" -,152
Publicaciones | Publicaciones Tuits Videos
-,138 -,142 -,042 -,110
Comentario Comentario
por por Retuits Reproducciones
publicacién publicacién por tuit por video
-,379" -214 -,638" -,187
Compartidos
por
publicacién
-,443"

Tabla 32. Correlacién de Spearman entre el ranquin y las otras variables.

6.3.4.1 Hipotesis (H2.1) posicion en el ranquin - numero de
seguidores

En este punto se pretende afirmar o rechazar la siguiente subhipétesis:

H2.1: Existe una correlacion negativa entre la posicién en el ranquin (prestigio de la

universidad) y el numero de seguidores en redes sociales.

Estudiando la correlacion de Spearman entre el ranquin y los seguidores se observa
gue existe una correlacion moderada negativa entre el prestigio de la universidad “U-
Ranking” y el numero de seguidores en Facebook (r = -0,494) y una correlacion fuerte
en Twitter (r = -0,627). La correlacion es débil en Youtube (r = -0,361) y en Instagram
muy débil (r = -0,285).
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Resultado del contraste de la hipotesis (H2.1)

Conforme estos datos, la hipétesis (H2.1) se confirma porque se obtiene una
correlacion significativa y negativa entre la posicién del ranquin “U-Ranking” de las
universidades y el nimero de seguidores en todas las redes sociales. Aunque en

Instagram y Youtube sea débil.

6.3.4.2 Hipotesis (H2.2) posicion en el ranquin — reacciones de los
usuarios

Seguidamente se pretende afirmar o rechazar la siguiente subhipétesis:

H2.2: Existe una correlacién negativa entre la posicidon en el ranquin (prestigio de la

universidad) y las reacciones de los usuarios a las publicaciones de la universidad.

Se recuerda que la interaccion de los usuarios se mide a partir del niumero de “Me
gusta” en todas las redes, nimero de comentarios en Facebook e Instagram, nimero
de veces compartidos en Facebook y Twitter (retuits) y nimero de reproducciones en

Youtube.
“Me gusta”

Los resultados muestran una correlacion significativa media y negativa entre la
posicion del ranquin de las universidades “U-Ranking” y el numero de “Me gusta”
conseguidos en Facebook (r = -0,407) y en Twitter (r = -0,563). Instagram tiene una
leve correlacion (r = -0,318). La red de Youtube no tiene ninguna correlacion

significativa.
Comentarios, compartidos y reproducciones

Los resultados muestran una leve correlacion entre la posicién del ranquin de las
universidades “U-Ranking” y el numero de comentarios en Facebook (r = -0,379), sin

embargo, esta no es significativa en Instagram.

La correlacion entre la posicion del ranquin de las universidades “U-Ranking” y el
namero de veces que son compartidas las publicaciones es alta en Twitter (r = -0,638)

y media en Facebook (r = -0,443).

En Youtube no existe correlacion significativa entre el ranquin y el namero de

reproducciones de video.
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Resultado del contraste de la hipétesis (H2.2)

A partir de estos resultados, la hipétesis (H2.2) se acepta en Facebook, Twitter e
Instagram porque se obtiene una correlacidon negativa significativa entre la posicion del
ranquin de las universidades y las reacciones de los usuarios a las publicaciones de
las universidades, excepto en los comentarios de Instagram donde no era significativa.
En cambio, la (H2.2) se rechaza en el caso de Youtube. De esta forma, se puede
afirmar que existe una correlacion entre el prestigio de las universidades y la

interaccion que reciben las universidades.

6.3.4.3 Hipotesis (H2.3) posicion en el ranquin — numero de
publicaciones

En esta seccion se pretende afirmar o rechazar la siguiente subhipétesis:

H2.3: Existe una correlacion negativa entre la posicién en el ranquin (prestigio de la
universidad) y el nimero de publicaciones semanales en redes sociales por parte de

las universidades.

A partir del andlisis de los datos se llega a la conclusion que no existe ninguna
correlacion significativa entre la posicion del “U-Ranking” de las universidades vy el
namero de publicaciones semanales que hacen las universidades en ninguna de las

redes sociales analizadas; Facebook, Instagram, Twitter y Youtube.
Resultado del contraste de la hip6tesis (H2.3)

Analizando estos datos, la hipétesis (H2.3) se rechaza en todas las redes sociales
porgue no existe ninguna correlacion entre la posicion del ranquin de las universidades

y el nimero de publicaciones semanales que hacen en estas redes.
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6.3.5 Correlacion de la variable niamero de publicaciones con
las otras variables

En este subapartado se estudia la relacién de la variable nimero de publicaciones que
hacen las universidades en las redes sociales con las otras variables del estudio. El
objetivo es descubrir la influencia de la variable nimero de publicaciones sobre el
numero de seguidores que tienen las universidades en redes, el niUmero de reacciones
de los usuarios semanales y el numero de reacciones de los usuarios. Este

razonamiento se puede expresar mediante la siguiente hipotesis:

H3: Existe una correlacién positiva entre el nUmero de publicaciones y los resultados

en redes sociales de las universidades.

Esta hipétesis se divide en subhipotesis que se desarrollan a lo largo de este

subapartado.

La relacion entre el nimero de estudiantes y las publicaciones ya ha sido tratada
anteriormente cuando se estudi6 la correlacion de la variable nUmero de estudiantes

con las otras variables, por lo que no aparece en esta seccion.

Hasta este punto, al trabajar las reacciones de los usuarios se ha realizado la
valoracion por publicacion para evitar la distorsiobn que podria causar la variable

namero de publicaciones.

No obstante, en el presente punto se analiza la variable de nimero de publicaciones,
por ello, se va a realizar la valoracion de las reacciones de dos formas: semanal y por
publicacion para identificar si el nUmero de publicaciones influencian a las reacciones.
Es decir, al analizar la interaccion en primer lugar se va a valorar la correlacion entre el
ndamero de publicaciones y las reacciones semanales y en segundo lugar se va a

valorar la relacion entre el nimero de publicaciones y las reacciones por publicacion.

En la siguiente Tabla 33 se observan los coeficientes de correlacion de Pearson entre
la variable niamero de publicaciones que hacen las universidades y el resto de

variables.
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TOTAL DE UNIVERSIDADES
Correlacion de Pearson
Publicaciones, Tuits, Videos
FACEBOOK | INSTAGRAM | TWITTER YOUTUBE
Publicaciones | Publicaciones Tuits Videos
Fans Seguidores | Seguidores | Subscriptores
,016 ,148 ,230* , 706**
“Me gusta” “Me gusta” “Me gusta” “Me gusta”
semanales semanales semanales semanales
,280* ,418** ,A97** ,110
“Me gusta” “Me gusta”
por por “‘Me gusta” | “Me gusta” por
publicacién publicacién por tuit video
-,309** -,100 -,213 -,047
Comentarios | Comentarios Retuits Reproducciones
semanales semanales semanales semanales
,227* ,322*%* ,556** ,314**
Comentario Comentario
por por Retuits Reproducciones
publicacién publicacién por tuit por video
-,292%* -,150 -,193 -,045
FACEBOOK Publicaciones
Compartidos
Compartidos por
semanales publicacién
,293** -,182

Tabla 33. Correlacion de Pearson entre la variable publicaciones y el resto de

variables.

En la Tabla 33 los recuadros resaltados en color gris corresponden a la correlacion
entre las publicaciones que realiza la universidad y la interaccion semanal que
consigue esta universidad. Es decir, a los "Me gusta” semanales, compartidos

semanales, comentarios semanales, retuits semanales y reproducciones semanales.

En cambio, los recuadros de color blanco se refieren a la correlacion existente entre
las publicaciones que realiza la universidad y las reacciones por publicacion que
consigue esta universidad. Es decir, a las reacciones “Me gusta” por publicacion,
compartidos por publicacion, comentarios por publicacion, retuits por publicaciéon y

reproducciones por video.

En este subapartado se han estudiado las correlaciones por red social porque las
universidades hacen publicaciones diferentes en cada una de las redes sociales. En
cambio, anteriormente el nimero de estudiantes o el ranquin era el mismo para todas
las redes sociales. Por tanto, en el subapartado actual se han analizado las

publicaciones en la red social de Facebook y su correlacion con las otras variables en
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esta red social y de igual manera con las demas redes sociales. No obstante, la
presentacion de los datos se ha realizado como los subapartados anteriores para

facilitar su lectura e interpretacion.

6.3.5.1 Hipdtesis (H3.1) numero de publicaciones — numero de
seguidores

En esta parte se ha buscado la correlacion entre el nimero de publicaciones
semanales (frecuencia de publicacion) que hacen las universidades en las redes
sociales y el numero de seguidores que tienen en estas redes. De ese modo, se

pretende afirmar o rechazar la siguiente subhipétesis:

H3.1: Existe una correlacion positiva entre el nimero de publicaciones de las

universidades y el nimero de seguidores que tienen.

En Facebook e Instagram la relacién entre el nimero de publicaciones semanales por
parte de las universidades y el numero de seguidores que tienen las universidades en

la red social no es significativa.

En Twitter existe una correlacion muy débil (r = 0,230) entre las dos variables.
Sorprende Youtube con una correlacion muy importante (r = 0,706), que explica un
50% de los casos (R? = 0,498) entre el nimero de publicaciones semanales de videos
por parte de las universidades y el nimero de seguidores que tienen estas en la red

social.
Resultado del contraste de la hip6tesis (H3.1)

Observando la relacion entre el numero de seguidores en redes sociales y la
frecuencia de publicacion de las universidades se descubre que no existe ninguna
correlacion estadisticamente significativa en Facebook, ni en Instagram por lo que la
hipotesis (H3.1) se rechazaria para ambos casos. En cambio, si que existe una débil
correlacion en Twitter y una fuerte correlaciébn en Youtube por lo que (H3.1) se

aceptaria en los casos de Twitter y Youtube.
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6.3.5.2 Hipotesis (H3.2) numero de publicaciones —reacciones de
los usuarios por semana

Como se ha comentado anteriormente, se va a realizar la valoracion de las reacciones
de los usuarios por separado y de dos formas: semanalmente y por publicacion. Asi,
en un inicio, en este punto se valora la correlacion entre las publicaciones y las
reacciones semanales y en el siguiente punto entre el nimero de publicaciones y las
reacciones por publicacion. El objetivo es evitar la distorsién que se cree puede existir

del numero de publicaciones sobre la interaccion.

De este modo, aqui se ha buscado la correlacion entre el nimero de publicaciones
semanales que hacen las universidades en las redes sociales y las reacciones de los

usuarios a nivel semanal. Se pretende afirmar o rechazar la siguiente subhipoétesis:

H3.2: Existe una correlacion positiva entre el nimero de publicaciones de las

universidades y el nimero de reacciones semanales que obtienen de los usuarios.

En la siguiente Tabla 34 se exponen Unicamente los valores de las reacciones
semanales para facilitar la interpretacion de los datos, aunque estos ya han sido

expuestos anteriormente en una tabla mas amplia junto a otros valores (Tabla 33).

TOTAL DE UNIVERSIDADES
Correlacion de Pearson
Publicaciones, Tuits, Videos
FACEBOOK | INSTAGRAM | TWITTER YOUTUBE
Publicaciones | Publicaciones Tuits Videos
“Me gusta” “Me gusta” “Me gusta” “Me gusta”
semanales semanales semanales semanales
,280% ,418** ,A497** ,110
Comentarios | Comentarios Retuits Reproducciones
semanales semanales semanales semanales
,227* ,322%* ,556** ,314**
Compartidos
semanales
,293**

Tabla 34. Correlacion entre la variable publicaciones y la variable reacciones

semanales.

“Me gusta”

La correlaciéon entre el nimero de publicaciones que hacen las universidades y las
reacciones que obtienen en numero de “Me gusta” semanal es positiva y de valor
medio en Instagram (r = 0,418) y en Twitter (r = 0,497) pero débil en Facebook (r =
0,280). En Youtube, no es significativa.
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Comentarios, compartidos y reproducciones

Si se analiza el nimero de comentarios, compartidos y reproducciones, la relacion
también es significativa, pero con valores débiles para Facebook respecto los
comentarios (r = 0,227) y los compartidos (r = 0,293); y con valores también leves en
Instagram con sus comentarios (r = 0,322) y en Youtube con las reproducciones (r =
0,314). En este caso Twitter destaca con una correlacibn moderada respecto los

compartidos (retuits) (r = 0,556).
Resultado del contraste de la hipdtesis (H3.2)

Segun estos resultados se acepta la hipétesis (H3.2) en los casos de Facebook,
Instagram y Twitter ya que existe una correlacion positiva entre el ndmero de
publicaciones que hacen las universidades y la interacciéon de los usuarios que
consiguen de promedio semanal en “Me gusta”, comentarios y compartidos, siendo
Twitter la red con la correlacibn mas fuerte y Facebook la red con la correlacion mas
débil. Es decir, que a mas publicacibn de mensajes por parte de la universidad mas
interaccion semanal consigue. El caso de Youtube es curioso y contradictorio, porque
si que existe una correlacion de las publicaciones de videos con el nimero de
reproducciones, asi se aceptaria (H3.2) en este caso, pero no con el nimero de “Me

gusta”, por lo que se rechazaria (H3.2) en este otro caso.

La existencia de esta correlacion, entre publicaciones y reacciones semanales,
confirma la creencia de que el nimero de mensajes que publican las universidades
influye en la interaccion total semanal que consiguen. Por lo tanto, se confirma que la
variable nimero de publicaciones semanales podria distorsionar la variable reacciones
y justifica que los analisis con la variable reacciones de los otros apartados y
subapartados de la tesis se hagan por publicacion, en vez de por semana, para evitar

esta distorsion.

6.3.5.3 Hipotesis (H3.3) numero de publicaciones — reacciones de
los usuarios por publicacion

En este apartado se ha buscado la correlacion entre el nimero de publicaciones
semanales (frecuencia de publicacién) que hacen las universidades en las redes
sociales y las reacciones contabilizadas mediante el numero de “Me gusta”
conseguidos por publicacién en redes sociales. De este modo, se pretende afirmar o

rechazar la siguiente subhipétesis:
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H3.3: Existe una correlacion positiva entre el numero de publicaciones de las

universidades y el nimero de reacciones por publicacion que obtienen de los usuarios.

Aunque los valores de la siguiente Tabla 35 ya han sido expuestos anteriormente en
una tabla mas amplia (Tabla 33), aqui se exponen Unicamente los valores de

reacciones por publicacion para facilitar la interpretacion de los datos.

TOTAL DE UNIVERSIDADES
Correlacion de Pearson Publicaciones, Tuits, Videos
FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER YOUTUBE
Publicaciones Publicaciones Tuits Videos
“Me gusta” por “Me gusta” por “Me gusta” | “Me gusta” por
publicacién publicacién por tuit video
-,309** -,100 -,213 -,047
Comentario  por | Comentario  por Retuits Reproducciones
publicacién publicacién por tuit por video
-,292%* -,150 -,193 -,045
Compartidos
por publicacion
-,182

Tabla 35. Correlacion entre la variable publicaciones y la variable reacciones por
publicacion.

“Me gusta”

En la correlacion entre el niumero de publicaciones y los “Me gusta” por publicacion se
observa un comportamiento contrario al que sucedia en los “Me gusta” semanales.
Mientras los “Me gusta” semanales mantenian una relacion positiva respecto las
publicaciones, en los “Me gusta” por publicacién las correlaciones son todas negativas,
aunque estas relaciones son débiles y no significativas en su mayoria. Asi, Facebook
tiene una correlacién significativa negativa débil (r = -0,309) y las correlaciones del

resto de redes sociales son también negativas pero no significativas.
Comentarios, compartidos y reproducciones

Analizando las reacciones en comentarios, compartidos y reproducciones por
publicacién, se observa un patrén similar al descrito anteriormente de los “Me gusta”
por publicacion. De este modo todas las correlaciones de las diferentes redes son
negativas, pero no significativas exceptuando los comentarios por publicacion en el

caso de Facebook que tiene una leve correlacion significativa (r = -0,292).

210



Marc Pérez-Bonaventura

Resultado del contraste de la hipoétesis (H3.3)

A partir de estos datos se deduce que las correlaciones entre el numero de
publicaciones y las reacciones en “Me gusta”, comentarios, compartidos vy
reproducciones por publicacién son todas negativas y ademas no significativas en la

mayoria de casos. Por tanto, se rechaza la (H3.3).

Se concluye asi que el numero de “Me gusta”, comentarios y compartidos por
publicacién no se ve afectado o tiene una correlacion negativa respecto el nimero de
publicaciones que realiza la universidad, dado que todas las relaciones que aparecen
son negativas, sean significativas o no. Es decir, que, si la universidad produce mas
publicaciones, el numero de reacciones por publicacion disminuye, aunque en la
mayoria de casos de forma no significativa. Por este motivo, se rechaza la hipétesis
(H3.3).

Esta afirmacién parece contradecir lo expuesto en el punto anterior, en la hipétesis
(H3.2), donde se observaba que si las universidades publican mas mensajes en las
redes sociales consiguen mas interaccion a nivel global semanal. Sin embargo, es
muy diferente analizar las reacciones de los usuarios de forma semanal que por

publicacion.

En sintesis, si una universidad hace mas publicaciones consigue mas interaccion
semanal. No obstante, aunque el total de reacciones semanales aumente, las
reacciones por publicacion se reducen al existir mas publicaciones entre las que dividir
el nimero de reacciones totales conseguido. Esto es lo que se demuestra en la
hip6tesis (H3.3) porque todas las correlaciones existentes en este sentido son

negativas, tanto si son significativas como si no lo son.
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6.3.6 Correlacion de la variable nimero de seguidores con la
variable numero de reacciones

En este subapartado se estudia la relaciéon de la variable nUmero de seguidores que
tienen las universidades con la variable nimero de reacciones de los usuarios a las
publicaciones de las universidades. Es decir, la influencia de la variable nimero de
seguidores sobre la interaccion de los usuarios observada en forma de “Me gusta” en
todas las redes, comentarios en Facebook e Instagram, compartidos en Facebook y
Twitter y reproducciones en Youtube. Este argumento se manifiesta en la siguiente

hipétesis:

H4: Existe una correlacion positiva entre el nimero de seguidores y los resultados en

redes sociales de las universidades.

Varias correlaciones de la variable nimero de seguidores con las otras variables han
sido ya tratadas en los subapartados anteriores por ello en este subapartado
Unicamente se debe tratar la correlacién entre el nimero de seguidores y el nUmero de

reacciones de los usuarios a las publicaciones de la universidad.

En este subapartado también se han tenido que realizar las correlaciones por red
social ya que las universidades tienen un niamero de seguidores distinto en cada red
social. No obstante, la presentacion de los datos se ha realizado como en los

subapartados anteriores para facilitar su lectura e interpretacion.

En la siguiente Tabla 36 se observan los coeficientes de correlacion de Pearson entre
la variable nimero de seguidores que tienen las universidades y la variable nimero de
reacciones por publicacion medida en “Me gusta”, comentarios, compartidos vy

reproducciones.
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TOTAL DE UNIVERSIDADES
Correlacion de Pearson
Seguidores, Fans, Subscriptores
FACEBOOK | INSTAGRAM TWITTER YOUTUBE
Fans Seguidores Seguidores Subscriptores
“‘Me gusta”
por “Me gusta” “Me gusta” “Me gusta”
publicaciéon | por publicacion por tuit por video
,582** ,819** ,516** -,043
Comentario
por comentario Retuits Reproducciones
publicaciéon | por publicacion por tuit por video
,559** ,598** ,540** -,043
Compartidos
por
publicacién
,658**

Tabla 36. Correlacién de Pearson entre la variable seguidores y la variable reacciones.

6.3.6.1 Hipo6tesis (H4.1) numero de seguidores — numero de
reacciones

En esta parte se investiga la relacion entre el nimero de seguidores gue tienen en
cada red social las universidades y las reacciones de los usuarios a las publicaciones
de las universidades en cada red social. Se va a evaluar los siguientes tipos de
reacciones por parte de los usuarios: “Me gusta” en todas las redes, comentarios en
Facebook e Instagram, compartidos en Facebook y Twitter y reproducciones en

Youtube.
De este modo, se pretende afirmar o rechazar la siguiente subhipétesis:

H4.1: Existe una correlacion positiva entre el nimero de seguidores y el nUmero de

reacciones por parte de los usuarios a las publicaciones de la universidad.
“Me gusta”

La relacion entre el numero de seguidores en redes sociales y las reacciones de los
usuarios por publicacion, medida en numero de “Me gusta”, es una correlacion media-
fuerte en el caso de Facebook (r = 0,582) e Instagram (r = 0,819). En el caso de
Twitter es moderada (r = 0,516). Youtube, por el contrario, no tiene ningun tipo de

correlacion.
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Comentarios, compartidos y reproducciones

Entre el nimero de seguidores y los comentarios existe una correlacion media en
Facebook (r = 0,559) y en Instagram (r = 0,598). En los compartidos por publicacion
también existe una correlacion moderada en Twitter (r = 0,540) y fuerte en Facebook (r

= 0,658). En el caso de Youtube, al igual que en los “Me gusta”, no existe correlacion.
Resultado del contraste de la hip6tesis (H4.1)

La hipétesis (H4.1) se acepta en los casos de Facebook, Instagram y Twitter porque
hay una correlacion media entre seguidores y reacciones. Destaca Instagram con una
correlacion fuerte. Facebook y Twitter tienen una correlacion mas moderada, aunque
también importante. En Youtube no existe ninguna correlacion ni en el nimero de “Me
gusta”, ni en el nimero de reproducciones de video. Por tanto, se rechaza (H4.1) en

esta red social.
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6.3.7 Conclusiones y discusion del apartado 3

Este apartado se ha basado en el estudio de las correlaciones entre las variables de
las universidades en su uso y resultados en las redes sociales. Se han planteado
cuatro hipétesis principales que se han desarrollado en varias subhip6tesis cada una

de ellas.

En primer lugar, se ha planteado el estudio de la hip6tesis (H1): Existe una correlacion
positiva entre el nimero de estudiantes y los resultados en redes sociales de las

universidades.

Segun los resultados obtenidos se puede afirmar que en las redes de Facebook,
Twitter e Instagram existe correlacion entre el nimero de estudiantes, que indica el
tamafio de la universidad, y los seguidores que tienen las universidades aceptando
(H1.1). Y también se confirma (H1.2) al demostrase una correlaciébn entre los
estudiantes y la interaccion que reciben las universidades en estas redes, con la Unica
excepcién de los compartidos por publicacion en Facebook. De esta manera, se
confirma la sospecha que el tamafio de la universidad podia influenciar en las redes
sociales (Zarco et al., 2016) y se corroboran los resultados de Amaral & Santos (2020)
gue encontraron una correlacion entre el tamafio de las universidades y la actividad e
interaccion que tenian en redes sociales. Sin embargo, entre los estudiantes y el
namero de publicaciones no existe relaciébn en ninguna red social y por tanto se
rechazaria (H1.3). Se confirma asi la sospecha de que el nUmero de publicaciones
depende del departamento de comunicacion de la universidad y no del nimero de
estudiantes que tiene. En el caso de Youtube no se cumple ninguna de estas
hipotesis, por ello en esta red se rechazarian (H1.1 y H1.2) a diferencia de las otras

redes y se rechazaria (H1.3) como también se rechazé en las demas.

En segundo lugar, se ha trabajado la hip6tesis (H2): Existe una correlacion negativa
entre la posicion en el ranquin (prestigio de la universidad) y los resultados en redes

sociales de las universidades.

Se puede decir que la hipotesis (H2.1) se cumple en todas las redes sociales porque
existe una correlacion negativa entre el ranquin de las universidades y el nUmero de
seguidores que tienen las universidades en las redes sociales. Asi, se puede afirmar
qgue a mayor prestigio universitario hay mas numero de seguidores corroborando a
Brech et al. (2016) que ya encontraron una correlacion entre estas dos variables y
respaldando las conclusiones de Zhu (2019) que afirmaba que el prestigio de una

universidad le permite conseguir seguidores mas facilmente.
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Asimismo, la relacion entre el ranquin y la interaccién que consiguen por parte de los
usuarios (H2.2) se acepta porque existe correlacion en las redes de Facebook, Twitter
e Instagram, con la excepcion de los comentarios de Instagram. No obstante, (H2.2.)
se rechaza en el caso de Youtube. Segun estos resultados cuanto mas prestigio tiene
una universidad mas reaccion de los usuarios a sus publicaciones consigue la
universidad corroborando el estudio de Brech et al. (2016) en el cual exponia una
correlacion entre el prestigio de las instituciones de educacion superior y la interaccion
que estas recibian. A pesar de ello, entre el ranquin y el nUmero de publicaciones no
existe relacion y por tanto se rechazaria (H2.3).

En tercer lugar, se ha estudiado la hipétesis (H3): Existe una correlacion positiva entre

el numero de publicaciones y los resultados en redes sociales de las universidades.

Entre el nimero de publicaciones de las universidades y el nimero de seguidores no
existe relacion en Facebook ni Instagram por lo que la hipotesis (H3.1) se rechazaria
en estas redes. No obstante, si que existe correlacion en Twitter y Youtube por lo que
(H3.1) se aceptaria en ambos casos. De esta forma, el argumento de Simén Onieva
(2014) de que mas numero de mensajes no implicaba mas seguidores seria valido
para Facebook e Instagram pero no para Twitter y Youtube.

También se ha investigado la correlacion entre el nimero de publicaciones y la
interaccion conseguida. El andlisis de la interaccion se ha dividido en dos: primero se
ha estudiado la interacciébn semanal (H3.2) y posteriormente, se ha estudiado la

interaccion por publicacion (H3.3).

Por un lado, se confirma que existe una correlacion positiva entre el numero de
publicaciones que hacen las universidades y la interaccién de los usuarios semanal en
“Me gusta”, comentarios y compartidos en Facebook, Instagram y Twitter por ello se
acepta la hipétesis (H3.2). En Youtube también se acepta (H3.2) por el nimero de
reproducciones, pero no por el numero de “Me gusta” donde se rechazaria (H3.2). Por
otro lado, se demuestra que entre el nimero de publicaciones y las reacciones por
publicacion no existe ninguna correlacién positiva significativa, es mas, todas las
relaciones entre publicaciones y reacciones por publicaciéon son negativas, aunque no
son significativas en la mayoria de los casos. Por este motivo se rechaza la hipotesis
(H3.3).

En sintesis, se confirma la existencia de una correlaciéon positiva entre el nimero de
publicaciones y las reacciones semanales (H3.2), pero se rechaza la correlacion

positiva entre el nimero de publicaciones y las reacciones por publicacion (H3.3). Aqui
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surge una interesante contradiccion: si las universidades publican mas consiguen mas
interaccion a nivel global semanal, pero la interaccion por cada una de las
publicaciones disminuye o0 no se ve afectada. De este modo, los argumentos de Simén
Onieva (2014) en los que afirmaba que aumentar la frecuencia de publicacién no
afectaba a la interaccion de los usuarios se corroborarian si observamos las
reacciones por publicacion pero se rechazarian si nos fijamos en las reacciones

semanales, en las que si existe una correlacion positiva.

Finalmente, se plantea la investigacion de la hipotesis (H4): Existe una correlacion
positiva entre el niumero de seguidores y los resultados en redes sociales de las

universidades.

La mayoria de relaciones de esta variable con las otras variables ya ha sido estudiada
en las hipétesis anteriores por lo que aqui sélo se relacionan los seguidores con las
reacciones de los usuarios. En este sentido, se confirma una correlacion positiva entre
el nimero de seguidores y el numero de reacciones por parte de los usuarios a las
publicaciones de la universidad, en los casos de Facebook, Instagram y Twitter, por
tanto, se acepta la hipotesis (H4.1) en estas redes sociales. La red de Youtube actla
diferente como en anteriores hip6tesis, asi entre sus seguidores y reacciones no existe

ninguna correlacion y se rechaza (H4.1) en esta red social.

Afirmando que las universidades que tienen mas seguidores obtienen mas reacciones
a sus publicaciones se corroboran las conclusiones de Alonso Garcia & Alonso Garcia
(2014) donde aseguraban que mas seguidores generan mas interaccion en las
universidades espafiolas. También se confirma la relaciobn positiva entre los
seguidores y los compartidos en Twitter (retuits) que afirmaba Palmer (2013) y la
relacion entre el nimero de seguidores en su pagina de Facebook y la interaccion
absoluta que consiguen las universidades (Brech et al., 2016). No obstante, se
contradice a Paniagua Rojano & GOmez Calderén (2012) cuando concluian que el
hecho de que una universidad fuera la mas seguida en redes no implicaba que fuera la
gue mas interaccion recibia de los usuarios. Aunque su afirmacién tiene matices y se
podria aceptar que hay algunas variaciones y no siempre se cumple una relacién
causal, si se constata estadisticamente una correlacion elevada entre los seguidores y

las reacciones en Facebook y Twitter y muy elevada en Instagram.
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6.4 Apartado 4: Diferencias entre la universidad publicay

privada

6.4.1 Introduccidn al apartado 4

En el apartado 2 de la tesis se investigaron las redes sociales de las universidades de
Catalufia y la Comunidad de Madrid, al analizar los valores absolutos y relativos de las
variables aparecieron diferencias entre las universidades publicas y privadas que se

van a analizar en profundidad en este apartado.

En referencia a este tema, como se explicé en el marco teorico del estado del arte, las
opiniones de los autores sobre las diferencias del uso y resultados de las redes
sociales por parte de las universidades publicas y privadas son escasas y
contradictorias. Mientras algunos autores aseguran que las universidades publicas se
sitlan por delante de las privadas (Rodriguez-Vazquez et al., 2016), varios autores
consideran que no hay ninguna diferencia entre ellas (Paniagua Rojano & Gbémez
Calderdn, 2012) y otros autores creen que las que estan por delante son las privadas
(Zarco et al., 2016).

El estudio de Rodriguez-Vazquez et al. (2016) es el mas extenso y completo, que se
ha encontrado, sobre la comparacion de las universidades publicas y privadas en
Espafa por lo que se utilizara dicho estudio como punto de partida para este analisis.
En su articulo los autores defienden que las universidades publicas son superiores a
las universidades privadas a nivel de las reacciones que consiguen en sus
publicaciones por parte de sus usuarios. Los autores también concluyen que las
universidades publicas planifican sus actuaciones en Facebook con una buena
estrategia, al contrario de las universidades privadas que realizan acciones que

demuestran poco conocimiento de la red social (Rodriguez-Vazquez et al., 2016).

La finalidad de este apartado es investigar este tema analizando las diferencias de
comportamiento y resultados que existen entre las universidades publicas y privadas
en las redes sociales en todas las universidades de Espafia, para poder definir una

clara tendencia de comportamiento, presencia e impacto de unas y otras.

En primer lugar, se estudia con mas profundidad si existen diferencias significativas
entre los comportamientos y resultados de las universidades publicas y privadas en

redes sociales, analizando todas las variables con este propésito. En este sentido, se
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parte de la base evidenciada de que las universidades publicas podrian obtener
mejores resultados que las privadas en las redes sociales de acuerdo con Rodriguez-
Vazquez et al. (2016) y se amplia su linea de investigacion que estaba limitada a seis
universidades y unicamente a la red de Facebook. No obstante, se debe apuntar que
en el apartado 2 de las universidades de Cataluiia y Madrid se obtuvieron algunos
resultados en otra direccion, observando que, aunque las universidades publicas
solian ocupar posiciones elevadas en valores absolutos cuando se trabajaba en
valores relativos, teniendo en cuenta su tamafio, esa situacion cambiaba. Por todo
ello, resulta muy interesante estudiar este tema en profundidad en todas las
universidades, en un periodo temporal mas amplio y en cuatro redes sociales

diferentes.

Las variables estudiadas en busca de las diferencias entre las universidades publicas

y privadas se muestran en la siguiente Tabla 37.

Variable estudiada Tipo de universidad

NUm. de estudiantes Publica / Privada

NUum. de seguidores en las redes sociales en | Publica / Privada
valor absoluto, por universidad y relativo

Numero de publicaciones en redes en valor | Publica / Privada
absoluto, por universidad y relativo

Num. de reacciones “Me gusta” de los usuarios | Publica / Privada
en valor absoluto, por universidad y relativo

NUm. de reacciones (comentarios, compartidos y | Publica / Privada
reproducciones) de los usuarios en valor
absoluto, por universidad y relativo

Tabla 37. Variables estudiadas en las universidades publicas y privadas.

Conforme al objetivo del apartado de comparar las universidades publicas y privadas,
el conjunto de universidades se han dividido en estos dos grupos para poder
contrastar sus resultados. A partir de esta division, los datos se han estudiado en
valores absolutos, valores por universidad, valores por publicacion (sélo en la
interaccion) y valores relativos por estudiante o por cada 1.000 estudiantes. Se ha
descubierto que los datos absolutos de la totalidad quedan muy distorsionados por el
namero de universidades, ya que existen 50 universidades publicas y 32 privadas, por
este motivo y aunque se comenten brevemente en cada punto, el andlisis principal se
centra en comparar los resultados de las variables en valores por universidad y valores

relativos entre universidades publicas y privadas.

Para obtener los valores por universidad de las variables, se ha dividido el valor
absoluto de las variables de las universidades publicas por las 50 universidades

publicas que existen y el valor absoluto de las variables de las universidades privadas
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por las 32 que existen. Para obtener los valores relativos por estudiante se ha dividido
el valor absoluto de las variables de todas las universidades publicas por el nUmero de
estudiantes de todas las universidades publicas, realizandose el mismo procedimiento
para las universidades privadas, y para obtener el valor relativo por cada 1.000
estudiantes, el valor por estudiante calculado se ha multiplicado por 1.000.

En segundo lugar, se investiga la influencia del nUmero de estudiantes sobre el uso y
resultados de las universidades en redes sociales, segln su nhaturaleza publica o

privada.

La posible influencia del nimero de estudiantes sobre las variables de las redes
sociales de las universidades ya fue sugerida por Zarco et al. (2016) y tratada en el
apartado 3 de correlaciones pero de forma global. En ese apartado se demostré que la
variable niumero de estudiantes puede afectar a algunas variables en redes. Ademas,
en base a los resultados obtenidos en el apartado 2 del estudio de las universidades
de Cataluiia y de la Comunidad de Madrid, se cree que parte de las diferencias entre
las universidades publicas y privadas en valores absolutos y relativos podrian tener
relacion con esta distorsién provocada por el numero de estudiantes. Por ello, se cree
gue esta variable podria estar distorsionando mas los resultados de las universidades

publicas que de las privadas.

Para estudiar este tema se analiza la correlacién del nimero de estudiantes con las
distintas variables del estudio, diferenciando los resultados entre las universidades
publicas y privadas para descubrir si existen diferencias entre los dos grupos de

universidades.

Seguidamente se exponen las variables y correlaciones que se pretende investigar
(Tabla 38).

Variable Variable dependiente Tipo de universidad

independiente

NUm. de estudiantes NUm. de seguidores Publica / Privada
NUm. de reacciones de usuarios Publica / Privada
NUm. de publicaciones Publica / Privada

Tabla 38. Variables y correlaciones que se pretende investigar.

Las correlaciones extraidas del programa SPSS se expondran en tablas especificas. Y
al igual que en el apartado 3 anterior, los valores significativos se pueden identificar
por el asterisco; un asterisco cuando el grado de significacion es inferior a 0,05 y dos

asteriscos cuando el grado de significacion es inferior a 0,01.
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6.4.2 Hipotesis estudiadas en el apartado 4

En el presente apartado se plantean dos tipos de hipétesis. Por un lado, la hip6tesis
(H.5) busca confirmar o rechazar la superioridad en los resultados de las
universidades publicas respecto a las privadas en las redes sociales como afirmaban
Rodriguez-Vazquez et al. (2016). Por el otro lado, la hipotesis (H.6) quiere intentar
demostrar la mayor dependencia que tienen las universidades publicas del nUmero de
estudiantes para conseguir sus resultados en redes sociales en contra de las privadas
donde esta dependencia es inferior o directamente no existe. La hipétesis (H6) se
reformulé a partir de la (H1) pero centrando su atencién en las diferencias que existen
entre las universidades publicas y privadas en redes sociales. De esta manera, las
hipotesis generales y subhipétesis que se plantean son las siguientes:

H5: Las universidades publicas tienen resultados superiores a las universidades
privadas en las redes sociales.

H5.1: Las universidades publicas tienen mas seguidores en las redes sociales que

las universidades privadas.

H5.2: Las universidades publicas publican mas en las redes sociales que las

universidades privadas.

H5.3: Las publicaciones de las universidades publicas generan mas reacciones de

los usuarios que las de las universidades privadas.

H6: Existe una correlacion positiva entre el nimero de estudiantes y los resultados en
redes sociales que es mayor en las universidades publicas que en las universidades

privadas.

H6.1: Existe una correlacion positiva entre el namero de estudiantes y el nUmero de
seguidores en redes sociales que es mayor en las universidades publicas que en

las universidades privadas.

H6.2: Existe una correlacion positiva entre el nimero de estudiantes y las
reacciones de los usuarios a las publicaciones de la universidad que es mayor en

las universidades publicas que en las universidades privadas.

H6.3: Existe una correlacion positiva entre el numero de estudiantes y el nimero de
publicaciones semanales en redes sociales por parte de las universidades que es

mayor en las universidades publicas que en las universidades privadas.

221



Marc Pérez-Bonaventura

Las reacciones de los usuarios son medidas a partir del nimero de "Me gusta” en
todas las redes sociales, también mediante el nUmero de comentarios en Facebook e
Instagram, el nimero de compartidos en Facebook y Twitter (retuits) y el nimero de
reproducciones en Youtube.
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6.4.3 Comparacion de las variables entre universidades
publicas y privadas

En este subapartado se hace una investigacion de todas las variables analizadas
comparandolas entre las universidades publicas y privadas en valores absolutos, por
universidad y relativos para tener en cuenta la posible distorsion del namero de
estudiantes. El objetivo es descubrir si existen diferencias en cémo trabajan las redes
sociales y los resultados que obtienen en redes unas y otras universidades. Este

argumento se recoge en la siguiente hipotesis:

H5: Las universidades publicas tienen resultados superiores a las universidades

privadas en las redes sociales.

Esta hipétesis se divide en subhipotesis que se desarrollan a lo largo de este
subapartado. Las variables analizadas son: el numero de estudiantes, nimero de
seguidores, numero de publicaciones y reacciones de los usuarios medidas en “Me

gusta”, comentarios, compartidos y reproducciones.

6.4.3.1 Nimero de estudiantes (universidad publica y privada)

Se cree que las universidades publicas tienen mas estudiantes que las privadas lo que
podria provocar un efecto distorsionador en todas las otras variables que implican este
estudio. Por este motivo, aunque no forma parte de las hipétesis del estudio, primero
se analiza el numero de estudiantes por separado que tienen las universidades

publicas y privadas para comprobar este hecho.

Seguidamente (Tabla 39) se detalla el nimero de los estudiantes absolutos de las
universidades publicas y privadas y los estudiantes que tienen por universidad en la
fecha en que se realizo6 el estudio, a partir de los datos del Ministerio de Ciencia

Innovacion y Universidades (2019).

Universidades Universidades Total
Publicas Privadas
Suma de estudiantes 1.109.070 196.600 1.305.670
Numero de universidades 50 32 82
Prqme(j|0 de estudiantes por 22 181 6.144 15.923
universidad

Tabla 39. Numero de estudiantes de las universidades de Espafia.

223



Marc Pérez-Bonaventura

Como se aprecia en la Tabla 39 el nimero de estudiantes que tienen las universidades
publicas es mucho mayor que el de las privadas. En valores absolutos la diferencia es
muy importante porqué existen mas universidades publicas (50) que privadas (32). Por
eso, los valores tienen menos distorsién si se observan por universidad. En valores por
universidad las universidades publicas tienen un promedio de 22.181 estudiantes por
universidad mientras que las privadas tienen una cifra 3,6 veces inferior de sélo 6.144
estudiantes por universidad, lo que indica que en promedio las universidades publicas
son de mayor tamafio que las privadas. Por ende, las universidades publicas tienen un

numero superior de estudiantes por universidad.
Deducciones del presente punto

En este punto se demuestra con datos numéricos la creencia de que el nimero de
estudiantes de las universidades publicas era mayor que el de las privadas. A esto se
le debe afadir las correlaciones positivas encontradas en el apartado 3 entre el

namero de estudiantes y las otras variables.

En consecuencia, es oportuno ampliar el presente estudio analizando las variables en
valor relativo por estudiante, ademas de en valor absoluto y en valor por universidad.
De esta forma, en el andlisis en valor relativo se impedird que el namero de

estudiantes distorsione los resultados de sus variables en redes sociales.

6.4.3.2 Hipo6tesis (H5.1) numero de seguidores (universidad publica
y privada)

Al estudiar el diferente nivel de seguidores que tienen las universidades publicas y

privadas se pretende afirmar o rechazar la siguiente subhipotesis:

H5.1: Las universidades publicas tienen mas seguidores en las redes sociales que las

universidades privadas.

En la siguiente Tabla 40 se muestran los datos en valor absoluto y por universidad, de
las universidades publicas y privadas de Espafia por separado y posteriormente del
conjunto de universidades espafolas en general. Los datos han sido obtenidos a partir
de un promedio semanal del nivel de seguidores en valor absoluto de las

universidades durante el periodo estudiado.

224



Marc Pérez-Bonaventura

Seguidores en valor absoluto y por universidad
Universidades publicas Universidades privadas Promedio total
Tipo dered |Seguidores Num. Seguid. | Seguidores Num. Seguid. Num. Segwd'.
social totales unty. por univ totales univ. por univ univ. | promedio
Publicas ' Privadas | total total
FA(iiﬁSO)OK 1676900| 50 |33537,99| 880003 | 32 |27500,10| 82| 31182
INSTAGRAM 147 004 | 50 | 2.940,48 99.865 32 |312078| 82| 3011
(Seguidores)
TWITER
(Seguidores) 2.022.403 50 40.448,06 420.619 32 13.144,34 82 29.793
YOUTUBE 395488 | 50 | 790975 | 130347 | 32 |407335| 82| 6.413
(Subscriptores)

Tabla 40. Niumero de seguidores de las universidades publicas y privadas en redes

sociales.

En valor absoluto las universidades publicas son superiores a las privadas debido a la
distorsiébn causada por el mayor numero de universidades publicas que existen,

explicado previamente.

En valor por universidad en las redes de Facebook, Twitter y Youtube las
universidades publicas también tienen un nimero de seguidores superior al de las
universidades privadas mientras que en Instagram sucede lo contrario y las privadas
superan a las publicas. La diferencia mas grande se observa en Twitter donde las
universidades publicas tienen una cifra de 40.448,06 seguidores por universidad y las
privadas tienen una cifra de seguidores 3 veces inferior. Otra red con una gran
diferencia es Youtube porque el valor de las publicas de 7.909,75 practicamente dobla
el valor de las privadas de 4.073,35. En Facebook, en el promedio de seguidores, la
universidad publica (33.537,99) también se sitla por delante de la privada (27.500,10).
En Instagram, como en el resto de redes, las universidades privadas tienen mas
seguidores que las publicas con un valor de 3.120,78 seguidores contra los 2.940,48

gue tienen las publicas, aunque la diferencia en este caso es reducida.

No obstante, si se tienen en cuenta los valores relativos, calculados en funcion del
namero de estudiantes que tienen las universidades (obteniendo un valor por
estudiante) los resultados son muy diferentes a los anteriores como se aprecia en la

siguiente Tabla 41.
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Promedio de seguidores por estudiante
(valor relativo)

Universidades | Universidades | Promedio
Tipo de red social publicas privadas total
FACEBOOK (Fans) 1,51 4,48 1,96
INSTAGRAM (Seguidores) 0,13 0,51 0,19
TWITER (Seguidores) 1,82 2,14 1,87
YOUTUBE (Subscriptores) 0,36 0,66 0,40

Tabla 41. Promedio de seguidores por estudiante de las universidades en redes

sociales.

Al comparar los datos en valor relativo entre las universidades publicas y privadas se
comprueba que las universidades privadas tienen un nivel de seguidores en redes
sociales por estudiante muy por encima que las universidades publicas en las cuatro
redes sociales analizadas. En Facebook las universidades publicas tienen un
promedio de 1,51 seguidores por cada estudiante, mientras que las universidades
privadas tienen un valor practicamente 3 veces superior. En Instagram el namero de
seguidores por cada estudiante en la universidad publica es de 0,13 y el valor de la
privada es practicamente 4 veces mayor. En Twitter la diferencia es menor, aunque la
universidad privada con 2,14 seguidores por estudiante sigue estando por delante de
la publica con 1,82 seguidores por estudiante. Por ultimo, en Youtube la universidad
publica tiene 0,36 seguidores por estudiante y el valor de la privada es casi el doble
(0,66).

Resultado del contraste de la hip6tesis (H5.1)

Analizando el nimero de seguidores en valor absoluto y por universidad se aceptaria
(H5.1) en las redes de Facebook, Twitter y Youtube puesto que las universidades
publicas tienen mas seguidores que las privadas. No sucederia lo mismo en
Instagram donde las universidades privadas en valor por universidad son superiores y

por ello se rechazaria (H5.1) en esta red, aunque la diferencia es reducida.

No obstante, si se estudian los seguidores en valor relativo (por cada estudiante,
teniendo en cuenta el nimero de estudiantes de la universidad) se rechaza (H5.1),
pues las universidades privadas tienen més seguidores que las universidades publicas

en las cuatro redes sociales del estudio.
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6.4.3.3 Hipotesis (H5.2) numero de publicaciones (universidad
publicay privada)

En esta seccion se analiza la diferencia a nivel del nUmero de publicaciones que
realizan las universidades publicas y privadas en las redes sociales. Se pretende

corroborar o rechazar la siguiente subhipdétesis:

H5.2: Las universidades publicas publican mas en las redes sociales que las

universidades privadas.

En la siguiente Tabla 42 se muestran los datos del promedio de publicaciones
semanales de las universidades publicas y privadas. Si se observan los valores
absolutos y por universidad, se comprueba que entre la universidad publica y privada
existen diferencias importantes en el numero de publicaciones que se traducen en

diferencias importantes en la frecuencia de publicacién.

Promedio de publicaciones semanales en valor absoluto y por universidad

Universidades publicas Universidades privadas Promedio total
Tipodered | Publ. | NUM Publ. | Publ. NGm. publ. | Num. | Seguid.
social totales untv. por univ. | totales univ. por univ univ. promedio

Publicas ' Privadas ‘| Total total

FACEBOOK 898 50 17,95 348 32 10,86 82 15,18
INSTAGRAM 206 50 4,12 135 32 4,21 82 4,16
TWITER 3.192 50 6383 | 1521 32 47,52 82 57,47
(Tuits)
YOUTUBE 235 50 470 | 136 32 4,24 82 4,52
(Videos)

Tabla 42. Publicaciones semanales en las universidades publicas y privadas.

En valor absoluto, a nivel de publicaciones, las universidades publicas son superiores

a las privadas por la distorsion de su nimero de universidades superior.

En valor por universidad los resultados muestran un mayor nimero de publicaciones
en Facebook, Twitter y Youtube por parte de las universidades publicas respecto a las

privadas, excepto en Instagram donde las privadas son algo superiores a las publicas.

La diferencia de publicaciones semanales por universidad entre las universidades
publicas y privadas en Facebook y Twitter es muy importante, aunque es minima en
las redes de Instagram y Youtube. En Facebook las universidades publicas realizan
17,95 publicaciones semanales por universidad mientras que las privadas sélo 10,86.

En Twitter las publicas hacen 63,83 tuits semanales mientras que las privadas tienen
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una cifra de 47,52. Las diferencias se reducen en Youtube con un valor de 4,70 para
las publicas y 4,24 para las privadas. En todas ellas, las universidades publicas
publicaban mas que las privadas, en cambio, en Instagram las universidades privadas
adelantan a las publicas, con 4,21 y 4,12 publicaciones semanales respectivamente.

Si se hace el analisis en valor relativo (por cada 1.000 estudiantes) la situacion cambia
y las universidades publicas dejan de situarse por delante en nimero de publicaciones

como se muestra en la siguiente Tabla 43.

Promedio de publicaciones semanales por cada
1.000 estudiantes (valor relativo)

Tipo de red Universidades | Universidades .

X P - Promedio total
social publicas privadas
FACEBOOK 0,81 1,77 0,95
INSTAGRAM 0,19 0,68 0,26
TWITER (Tuits) 2,88 7,73 3,61
YOUTUBE
(Videos) 0,21 0,69 0,28

Tabla 43. Promedio de publicaciones semanales por cada 1.000 estudiantes en valor

relativo.

Los datos muestran que las universidades privadas, teniendo en cuenta su dimensiéon
mediante el nimero de estudiantes y realizando los calculos en valor relativo (por cada
1.000 estudiantes) publican mucho mas que las universidades publicas. En Facebook
las universidades publicas hacen 0,81 publicaciones semanales por cada 1.000
estudiantes, mientras que las universidades privadas realizan el doble de
publicaciones. En Instagram las universidades publicas hacen 0,19 publicaciones
semanales por cada 1.000 estudiantes y las privadas tienen un valor de 0,68. En
Twitter las publicas realizan 2,88 publicaciones por cada 1.000 estudiantes y las
privadas 7,73. Por ultimo, en Youtube la distancia también es muy importante con las
universidades privadas colgando 0,69 videos por cada 1.000 estudiantes mientras que

las publicas lo hacen con un valor tres veces inferior.
Resultado del contraste de la hipétesis (H5.2)

Consecuentemente, si se tienen en cuenta los valores absolutos y por universidad se
aceptaria (H5.2) porque las universidades publicas realizan mas publicaciones
semanales que las privadas en las redes sociales de Facebook, Twitter y Youtube,
exceptuando Instagram donde las privadas en valor por universidad son superiores y
se rechazaria (H5.2). Se debe constatar la minima diferencia por universidad que

existe a nivel de publicaciones en las redes de Instagram y Youtube.

228



Marc Pérez-Bonaventura

Por el contrario, en valores relativos (por cada 1.000 estudiantes) se rechaza (H5.2)
porque las universidades privadas realizan mas publicaciones que las universidades

publicas en las cuatro redes sociales analizadas.

6.4.3.4 Hipotesis (H5.3) reacciones de los usuarios (universidad
publicay privada)

Este punto se centra en observar las reacciones (interaccion) de los usuarios a las
publicaciones de las universidades y descubrir si existen diferencias entre las
universidades publicas y privadas. Se quiere afirmar o rechazar la siguiente

subhipotesis:

H5.3: Las publicaciones de las universidades publicas generan méas reacciones de los

usuarios que las de las universidades privadas.

Las reacciones de los usuarios se han medido en niumero de "Me gusta”, numero de

comentarios, numero de compartidos y nimero de reproducciones (Youtube).

El estudio de la interaccion se divide en dos partes. En primer lugar, se investiga la
interaccion en numero de “Me gusta” y posteriormente de forma conjunta se investigan
los otros tipos de interaccion: comentarios, compartidos y reproducciones comparando
los valores entre universidades publicas y privadas. Asimismo, en cada una de las
partes se estudia la interaccion semanal, por publicacion y semanal por cada 1.000

estudiantes para trabajar los datos en valor absoluto, por universidad y valor relativo.

6.4.3.4.1 “Me gusta” semanal en valor absoluto y por universidad

Al empezar la investigacion, primeramente, se analizan los “Me gusta” semanales,
seguidamente los “Me gusta” por publicacién y finalmente los “Me gusta” semanales

por cada 1.000 estudiantes.

La Tabla 44 muestra los “Me gusta” semanales obtenidos en valor absoluto y por

universidad diferenciando las universidades publicas y las privadas.
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“Me gusta” semanales en valor absoluto y por universidad
Universidades publicas Universidades privadas Promedio total
“Me Nam. “Me “Me Nam. “Me NUum. | “Me gusta”
Tipo de red gusta” univ. gusta” gusta” univ. gusta” univ. promedio
social totales | publicas | por univ. | totales | privadas |[poruniv.| total total

FACEBOOK 12.288 50 245,75 4.304 32 134,49 82 202,33
INSTAGRAM 22.962 50 459,23 15.998 32 499,94 82 475,11
TWITER 10.282 50 205,64 3.827 32 119,59 82 172,06
YOUTUBE 824 50 16,48 235 32 7,33 82 12,91

Tabla 44. “Me gusta” semanales obtenidos en las universidades publicas y privadas.

En valor absoluto, como ya sucedia anteriormente con las otras variables, las
universidades publicas superan en reacciones de “Me gusta” a las privadas por la

influencia de su mayor nimero de universidades.

En los resultados por universidad se aprecia que las universidades publicas consiguen
mas “Me gusta” a nivel semanal que las universidades privadas en todas las redes
sociales analizadas, exceptuando Instagram. Aunque estos resultados de las
universidades publicas que practicamente doblan los valores de las privadas podrian
estar distorsionados por el mayor nimero de estudiantes que tienen las universidades

publicas respecto las privadas.

En Facebook las universidades publicas reciben 245,75 “Me gusta” semanales por
universidad mientras que las privadas so6lo 134,49, en Twitter reciben 205,64 y 119,59
respectivamente las universidades publicas y privadas y en Youtube 16,48 y 7,33 “Me
gusta” semanales por universidad. En Instagram sucede lo contrario y las
universidades privadas con 499,94 “Me gusta” por universidad superan a las publicas,

aunque la diferencia entre ellas se reduce a 40,71 “Me gusta”.

6.4.3.4.2 Me gusta por publicacion

Los “Me gusta” por publicacion que consiguen las universidades diferenciadas por

publicas y privadas se muestran en la siguiente Tabla 45.
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“Me gusta” por publicacion
Universidades | Universidades Promedio
Tipo de red social publicas privadas total
FACEBOOK 13,69 12,38 13,33
INSTAGRAM 111,57 118,86 114,45
TWITER 3,22 2,52 2,99
YOUTUBE 3,51 1,73 2,86

Tabla 45. “Me gusta” por publicacion de las universidades publicas y privadas.

Al analizar la reaccion de los usuarios a las publicaciones de las universidades,
medida en “Me gusta” por publicacion, se concluye que las publicaciones de las
universidades publicas obtienen méas reacciones que las publicaciones de las privadas
en todas las redes sociales excepto Instagram.

En Facebook la diferencia es pequefa teniendo las universidades publicas 13,69 “Me
gusta” por publicacién y las privadas un nivel inferior con una diferencia de sélo 1,31
“Me gusta”. En Twitter tienen 3,22 y 2,52 “Me gusta” publicas y privadas
respectivamente, por lo que la diferencia es algo mayor. En Youtube las universidades
publicas consiguen 3,51 mientras que las privadas tienen la mitad de “Me gusta”. En
cambio, en Instagram las universidades privadas (118,86) estan por encima de las
publicas (111,57).

Segun estos datos, las universidades publicas tienen mas reacciones “Me gusta” que
las privadas en Facebook, Twitter y Youtube con la excepcion de Instagram. Es decir,
el comportamiento es parecido a lo que sucedia con los “Me gusta” semanales. Sin
embargo, la diferencia del nimero de estudiantes entre publica y privada no se tiene
en cuenta en los “Me gusta” por publicacion. Por ello, seguidamente se trabaja con el

valor relativo por cada 1.000 estudiantes.

6.4.3.4.3 Me gusta por cada 1.000 estudiantes en valor relativo

En este punto, se analiza el numero de “Me gusta” semanales por cada 1.000
estudiantes para eliminar la distorsiobn que puede causar el nUmero de estudiantes

sobre la interaccién de los usuarios (Tabla 46).
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“Me gusta” semanales por cada 1.000 estudiantes
Universidades | Universidades
Tipo de red social publicas privadas Promedio total
FACEBOOK 11,08 21,89 12,71
INSTAGRAM 20,70 81,37 29,84
TWITER 9,27 19,47 10,81
YOUTUBE 0,74 1,19 0,81

Tabla 46. “Me gusta” semanales por cada 1.000 estudiantes en universidades publicas

y privadas.

Al trabajar en valor relativo las universidades publicas ceden el liderazgo en todas las
variables siendo superadas por las universidades privadas en las cuatro redes
sociales. Se observa que en Facebook las privadas tienen 21,89 “Me gusta” por cada
1.000 estudiantes y las publicas superan por muy poco la mitad de este valor. En
Instagram la diferencia es mucho mayor, pues en esta red las privadas ya eran
superiores en el valor por universidad, asi las privadas tienen un valor de 81,37
mientras que las publicas tienen un valor practicamente cuatro veces inferior. En
Twitter las privadas tienen 19,47 “Me gusta” por cada 1.000 estudiantes y las publicas
la mitad de este valor. Por ultimo, en Youtube las privadas consiguen una cifra de 1,19
y las publicas sélo 0,74. De este modo, en valores relativos la superioridad de las
universidades privadas en reacciones es muy obvia con valores que doblan las cifras

de las universidades publicas en su gran mayoria.

6.4.3.4.4 Reacciones (comentarios, compartidos y reproducciones)

semanales en valor absoluto y por universidad

En esta parte del estudio (Tabla 47) se investiga las diferencias entre la universidad
publica y privada en las reacciones semanales de los usuarios en valor absoluto y por
universidad medidas en comentarios (Facebook, Instagram), compartidos (Facebook,

Twitter) y reproducciones (Youtube).

comentarios, compartidos y reproducciones

Reacciones semanales en valor absoluto y por universidad medidas en

Universidades publicas Universidades privadas Promedio total
. Reac. NUam. Reac. Reac. Nam. , Reac.
Tipo de red . . Reac. Nam. .
X totales univ. por totales univ. ] . promedio
social S . X por univ. | univ. total
publicas | univ. privadas total
FACEBOOK 457 50 9,13 143 32 4,46 82 7,31
(Comentarios)
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FACEBOQK 4,313 50 86,26 1.249 32 39,03 82 67,83
(Compartidos)

INSTAGRAM 263 50 5,26 227 32 7,10 82 5,98

(Comentarios)

TWITTER 6065 | 50 |121,20| 1.857 | 32 58,04 82 96,61
(Retuits)

YOUTUBE 29.524 50 590,48 32.926 32 1.028,95 82 761,59
(Reproducciones)

Tabla 47. Reacciones semanales de los usuarios en las universidades publicas y
privadas medidas en comentarios, compartidos y reproducciones.

En valor absoluto, las universidades publicas son superiores a las privadas por su
ndamero de universidades mas elevado en todas las redes sociales excepto Youtube,
donde las universidades inferiores en

publicas sorprendentemente  son

reproducciones.

Examinando las reacciones que perciben las universidades en sus publicaciones por
universidad las universidades publicas son las que tienen mas interaccion en
Facebook, tanto en comentarios con un valor de 9,13 que dobla el valor de las
privadas como en compartidos con un valor de 86,26 que dobla de nuevo el valor de
las privadas. En Twitter también son superiores con 121,29 retuits (compartidos)

doblando de nuevo el valor de las privadas.

En este caso, a diferencia de los “Me gusta”, las universidades privadas superan a las
publicas en valor por universidad no sélo en Instagram sino también en Youtube. En
Instagram las privadas tienen 7,10 comentarios contra los 5,26 de las publicas. En
Youtube las reproducciones de las privadas tienen un valor de 1.028,95 y las publicas

superan por poco la mitad de este valor.

De esta manera, analizando los datos en valor absoluto y por universidad, en la
interaccion en comentarios y compartidos las universidades publicas son superiores a
las privadas en Facebook y Twitter. Pero las universidades privadas se sitdan por
delante de las universidades publicas en Instagram en valor por universidad y en las

reproducciones de Youtube tanto en valor absoluto como por universidad.

6.4.3.4.5 Reacciones (comentarios, compartidos y reproducciones) por

publicacion

En la Tabla 48 se exponen las reacciones por publicacion de los usuarios medidas en

comentarios, compartidos y reproducciones.
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Reacciones por publicacion de los
usuarios: comentarios, compartidos y
reproducciones

. . Universidades | Universidades | Promedio

Tipo de red social B -

publicas privadas total
FACEBOOK Comentarios 0,51 0,41 0,48
FACEBOOK Compartidos 4,81 3,59 4,47
INSTAGRAM Comentarios 1,28 1,69 1,44
TWITTER Retuits 1,90 1,22 1,68
YOUTUBE 125,77 242,55 168,56
Reproducciones

Tabla 48. Reacciones por publicacién de los usuarios: comentarios, compartidos y
reproducciones.

En las reacciones por publicacion de los usuarios se aprecian patrones parecidos a los
valores semanales por universidad. Las universidades publicas son superiores en las
reacciones en Facebook, tanto en comentarios, con un valor de 0,51 contra los 0,41 de

la privada, como en compartidos (4,81), y en Twitter en los retuits (1,90).

En cambio, las universidades privadas estdn por encima en los comentarios en
Instagram, con una cifra de 1,69 contra los 1,28 de las publicas, y en las
reproducciones de Youtube con un valor de 242,55 que es practicamente el doble del
valor de las publicas.

6.4.3.4.6 Reacciones (comentarios, compartidos y reproducciones) por
cada 1.000 estudiantes (valor relativo)

En este punto (Tabla 49) se trabaja las reacciones semanales en valor relativo por
cada 1.000 estudiantes para eliminar la distorsion del nimero de estudiantes existente
en el valor absoluto y por universidad.

Reacciones semanales por cada 1.000 estudiantes

Tipo de red social Unlv'erslldades Un|vc_er5|dades Promedio total
publicas privadas

FACEBOOK 0,41 0,73 0,46
Comentarios
FACEBQOK 3,89 6,35 4,26
Compartidos
INSTAGRAM 0,24 1,16 0,38
Comentarios
TWITTER Retuits 5,47 9,45 6,07
YOUTUBE 26,62 167,48 47,83
Reproducciones
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Tabla 49. Reacciones semanales por cada 1.000 estudiantes en universidades

publicas y privadas.

Al contemplar las reacciones teniendo en cuenta el tamafio de las universidades por
cada 1.000 estudiantes, las universidades privadas superan en reacciones a las

universidades publicas en todas las redes.

En Facebook en comentarios las universidades privadas tienen 0,73 comentarios
semanales por cada 1.000 estudiantes mientras que las publicas so6lo 0,41, en
compartidos los valores son de 6,35 contra 3,89. En Twitter los retuits (compartido) de
las privadas son 9,45 y los de las publica 5,47. En Instagram y Youtube las diferencias
son mucho mas importantes, pues las universidades privadas ya se posicionaban
como primeras en nimeros absolutos y por universidad. Asi, en Instagram el valor de
las universidades privadas es de 1,16 comentarios y el de las pulblicas es
practicamente cinco veces inferior. Finalmente, en Youtube las reproducciones
semanales de las privadas son de 167,48 por cada 1.000 estudiantes semanales

mientras que las universidades publicas tienen seis veces menos reproducciones.
Resultado del contraste de la hipétesis (H5.3)

En valor absoluto y por universidad las universidades publicas obtienen claramente
mas interaccion de los usuarios que las universidades privadas en las redes sociales
de Facebook y Twitter. Por ello, en estos casos se aceptaria la hipétesis (H5.3). En la
red de Youtube analizando los “Me gusta” las universidades publicas se situan por
delante y también se aceptaria (H5.3), pero en reproducciones las privadas eran
superiores por lo que (H5.3) se rechazaria en este caso. Por Ultimo, destaca que en la
red de Instagram las universidades privadas son superiores a las publicas en la
interaccion por universidad, tanto en “Me gusta” como en comentarios, por este motivo

la hipotesis (H5.3) se rechazaria en esta red.

En valores relativos, cuando se corrigen los datos teniendo en cuenta el nimero de
estudiantes y trabajando en valores ponderados sobre 1.000 estudiantes, las
reacciones de los usuarios de las universidades privadas son siempre superiores a las
de las universidades publicas en todas las redes. Por este motivo en valor relativo se

rechazaria la hipotesis (H5.3).
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6.4.4 Correlaciéon de la variable nUmero de estudiantes con las
otras variables diferenciando entre universidades publicas y
privadas

En el subapartado anterior se demostré que la cantidad de estudiantes de las
universidades publicas y privadas presentan grandes diferencias, teniendo las
primeras valores muy superiores a las segundas. Ademas, se comprob6é que en
valores absolutos y por universidad las variables de las redes sociales de las
universidades publicas eran superiores a los de las universidades privadas. En
cambio, las universidades privadas superaban a las universidades publicas en valores

relativos ponderando respecto el nimero de estudiantes.

A partir de estos resultados, asi como de los observados en el apartado 2 de la
investigacion de las universidades de Catalufia y la Comunidad de Madrid, parece que
existe una mayor dependencia de los resultados de las universidades publicas a su

numero de estudiantes que la existente en las universidades privadas.

En este subapartado se investiga la correlacion entre la variable namero de
estudiantes de las universidades y los resultados que tienen en las redes sociales
diferenciando las universidades publicas y privadas y partiendo de la creencia de que
la universidad publica tiene mas dependencia de esta variable que la universidad
privada. Para ello se reformulé la hipétesis H1 y sus subhipétesis, centrando la
atencion en las diferencias entre universidades publicas y privadas y en la posible
dependencia de los resultados de las universidades publicas respecto su numero de

estudiantes. Esta proposicion se plantea en la siguiente hipotesis:

H6: Existe una correlacion positiva entre el nimero de estudiantes y los resultados en
redes sociales, que es mayor en las universidades publicas que en las universidades

privadas.

Esta hipétesis se divide en subhipétesis que se desarrollan a lo largo de este

subapartado.

Se recuerda que en las correlaciones extraidas del programa SPSS que se exponen
los valores significativos tienen asterisco; un asterisco cuando el grado de significacion

es inferior a 0,05 y dos asteriscos cuando el grado de significacion es inferior a 0,01.

En la Tabla 50 se exponen los resultados de la correlaciébn entre el nimero de

estudiantes y el resto de variables en las universidades publicas.
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UNIVERSIDADES PUBLICAS
Correlacion de Pearson - NUm. de estudiantes

FACEBOOK | INSTAGRAM | TWITTER YOUTUBE

Fans Seguidores Seguidores | Subscriptores
,724%* ,583** ,623** ,183
Publicaciones | Publicaciones Tuits Videos
-,105 ,047 -,032 -,009
Me gusta por | Me gusta por | Me gusta por | Me gusta por
publicacién publicacién Tuit video
,310* ,407* ,438** ,019
Comentario Comentario
por por Retuits Reproducciones
publicacién publicacién por Tuit por video
,553** ,377* ,500** ,149
Compartidos
por
publicacion
,296

Tabla 50. Correlacién entre el nimero de estudiantes y las otras variables en las
universidades publicas.

En la siguiente Tabla 51 se muestran los resultados de la correlacion entre el nimero

de estudiantes y las otras variables en las universidades privadas.

UNIVERSIDADES PRIVADAS
Correlaciéon de Pearson - Nim. de estudiantes

FACEBOOK | INSTAGRAM | TWITTER YOUTUBE

Fans Seguidores | Seguidores | Subscriptores
,182 ,406* ,506** ,445*
Publicaciones | Publicaciones Tuits Videos
,545** ,220 ,496** ,347
Me gusta por | Me gusta por | Me gusta por | Me gusta por
publicacién publicacion Tuit video
-,225 , 118 174 -,012
Comentario Comentario
por por Retuits Reproducciones
publicacién publicacién por Tuit por video
-,143 -,012 ,209 ,016
Compartidos
por
publicacién
-,187

Tabla 51. Correlacion entre el nimero de estudiantes y las otras variables en las
universidades privadas.
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Los datos de estas dos tablas (Tabla 50 y Tabla 51) seran utilizados en los préximos

puntos para confirmar o rechazar las diferentes subhipétesis.

6.4.4.1 Hipotesis (H6.1) numero de estudiantes - nUmero de
seguidores

A continuacién se investiga la correlacion entre el nimero de estudiantes y los
seguidores, con la suposicién que puede ser superior en las universidades publicas
gue en las universidades privadas. De este modo, se pretende afirmar o rechazar la

siguiente subhipétesis:

H6.1: Existe una correlacion positiva entre el nimero de estudiantes y el nimero de
seguidores en redes sociales, que es mayor en las universidades publicas que en las

universidades privadas.

A partir de los resultados obtenidos (Tabla 50), se puede afirmar que en la universidad
publica existe una correlacion elevada entre el nimero de estudiantes y los seguidores
gue tienen las universidades en Facebook (r = 0,724), Instagram (r = 0,583) y Twitter (r

= 0,623). En Youtube, sin embargo, no existe ninguna correlacion.

Conforme la Tabla 51, en la universidad privada no existe correlacion significativa
entre los estudiantes y seguidores en Facebook. Esta correlaciéon si que existe, pero
es inferior a la de las universidades publicas, en Instagram (r = 0,406), Twitter (r =
0,506) y Youtube (r = 0,445).

Resultado del contraste de la hip6tesis (H6.1)

Se corrobora que tanto en las universidades publicas como en las privadas existe
correlacion entre el nUmero de estudiantes y el nUmero de seguidores que tienen en
estas redes, como se habia descubierto anteriormente en el apartado 3 de
correlaciones, al analizar conjuntamente todas las universidades sin la distincién de
publica y privada. No obstante, si se compara la correlacion que tiene el nimero de
estudiantes con los seguidores en la universidad publica y privada, esta es mucho mas
importante en la universidad publica en Facebook, Instagram y Twitter exceptuando el
caso de Youtube donde la privada es superior. En estas circunstancias la hipo6tesis
(H6.1) se aceptaria en todas las redes sociales excepto en la red de Youtube donde se

rechazaria.

238



Marc Pérez-Bonaventura

Se constata que las universidades publicas dependen mucho mas del nimero de
estudiantes para conseguir un numero elevado de seguidores que no las
universidades privadas. Ya que la influencia del nimero de estudiantes sobre las
universidades privadas es minima en comparacion a la gran influencia que tienen
sobre las universidades publicas. El caso de Youtube seria la excepcion, aunque esta
red ya mostré en apartados anteriores comportamientos muy dispares a las otras
redes.

6.4.4.2 Hipotesis (H6.2) niumero de estudiantes — interaccion de los
usuarios

En este punto se estudia si la relaciébn existente entre la variable ndmero de
estudiantes y las reacciones de los usuarios a las publicaciones de las universidades
en redes sociales es mas fuerte en las universidades publicas que en las

universidades privadas.

Estas reacciones de los estudiantes se evallan como un promedio por publicacion y
pueden ser “Me gusta”’, comentarios, compartidos y reproducciones. Se pretende

afirmar o rechazar la siguiente subhipoétesis:

H6.2: Existe una correlacién positiva entre el nimero de estudiantes y las reacciones
de los usuarios a las publicaciones de la universidad, que es mayor en las

universidades publicas que en las universidades privadas.

Las reacciones de los usuarios pueden ser de varios tipos segun la red social. Asi, se
analiza el nimero de “Me gusta” en las cuatro redes sociales, el nimero de
comentarios en Facebook e Instagram, el nimero de veces compartidos en Facebook

y Twitter y el nimero de reproducciones en el caso de Youtube.
Numero de “Me gusta”

Segun los datos obtenidos (Tabla 50), en la universidad publica existe una correlacion
moderada entre el numero de estudiantes y los “Me gusta” conseguidos en Instagram
(r = 0,407), Twitter (r = 0,438) y también en Facebook, aunque algo mas leve (r =

0,310). En Youtube esta correlacion es inexistente.

En cambio, en las universidades privadas (Tabla 51), no existe ninguna correlacién
significativa entre la variable nimero de estudiantes y el numero de “Me gusta” por

publicaciéon en las cuatro redes sociales.
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Estos resultados muestran una dependencia de los “Me gusta” conseguidos por la
universidad publica respecto el numero de estudiantes que tienen. Y en cambio,

demuestran que en la universidad privada no existe ninguna dependencia.
Comentarios, compartidos y reproducciones

La relacion aqui investigada es la que existe entre la variable nUmero de estudiantes y
las reacciones de los usuarios a las publicaciones de las universidades, medida en

namero de comentarios, compartidos y reproducciones por publicacién.

En la universidad publica (Tabla 50) se obtiene una correlacion positiva media entre el
numero de estudiantes y las reacciones medida en comentarios por publicacién en
Facebook (r = 0,553) e Instagram (r = 0,377). En los compartidos por publicacién se
consigue una relacién positiva moderada en Twitter (r = 0,500) pero Facebook no
obtiene un valor significativo. Youtube tampoco obtiene ningan valor significativo

respecto las reproducciones de video.

En la universidad privada (Tabla 51) no existe ninguna correlacién significativa entre el
namero de estudiantes y las reacciones por publicacién de comentarios en Facebook e

Instagram, compartidos en Facebook y Twitter o reproducciones en Youtube.
Resultado del contraste de la hip6tesis (H6.2)

En base a los resultados expuestos, en las universidades privadas no existe ninguna
correlacion significativa entre el nimero de estudiantes y la interaccién de los usuarios

a las publicaciones.

En cambio, en las universidades publicas si que se observan correlaciones positivas
en Facebook, Twitter e Instagram en las diferentes reacciones de los usuarios
incluyendo los “Me gusta”, comentarios, compartidos y exceptuando los compartidos
en Facebook. Youtube seria la Unica red social que no cumpliria, ni en las
universidades privadas ni en las publicas, pues no tiene ninguna correlacion
significativa entre los estudiantes y la interaccion de sus usuarios. De ese modo, en las
universidades publicas queda demostrada la correlacion entre el numero de
estudiantes y el nimero de reacciones de los usuarios en las redes sociales de
Facebook, Instagram y Twitter, mientras que en las universidades privadas se
comprueba que no existe correlaciéon en ninguna red. Por ello, se acepta la hipétesis
(H6.2) en las universidades publicas para todas las redes sociales, exceptuando el

caso de Youtube y se rechaza la hipotesis (H6.2) en las universidades privadas.

240



Marc Pérez-Bonaventura

La hipétesis buscaba confirmar que las universidades publicas tenian una mayor
dependencia de su nimero de estudiantes en la interaccion que conseguian que las
privadas. Esta hipdtesis no sélo queda ratificada, sino que los resultados obtenidos
demuestran que existe una correlacion entre los estudiantes y las reacciones de los
usuarios en las universidades publicas, mientras en las universidades privadas esta

relacion no es significativa.

La mayor dependencia del nUmero de estudiantes de la universidad publica podria ser
interpretada, como que estas universidades dedican menos esfuerzos o tienen
objetivos menos claros al trabajar las redes sociales que las universidades privadas,
por lo que dependen mas de su gran nimero de estudiantes para conseguir la
interaccion de sus usuarios. En cambio, las universidades privadas no tienen esa
dependencia porque en general trabajan mejor las redes sociales con estrategias y
acciones mas planificadas y por tanto consiguen una interaccion de sus usuarios
bastante mas elevada sin importar el nUmero de estudiantes que tengan, que suele ser

mucho mas reducido que el de las universidades publicas.

6.4.4.3 Hipo6tesis (H6.3) num. estudiantes — num. de publicaciones

En esta seccidn se investiga la relacion entre la variable nimero de estudiantes y el
namero de publicaciones de las universidades en las diferentes redes sociales,
mediante el promedio de publicaciones semanales que hacen las universidades en
cada red social y diferenciandolas por universidades publicas y privadas. Se pretende

afirmar o rechazar la siguiente subhipoétesis:

H6.3: Existe una correlacion positiva entre el nimero de estudiantes y el nimero de
publicaciones semanales en redes sociales por parte de las universidades, que es

mayor en las universidades publicas que en las universidades privadas.

A partir de los resultados encontrados (Tabla 50) se observa que en las universidades
publicas no existe ninguna correlacién significativa entre el nUmero de estudiantes y el

promedio de publicaciones semanales que hacen las universidades.

En cambio, se resalta que en las universidades privadas (Tabla 51) existe una
correlacion positiva entre el nimero de estudiantes y el nimero de publicaciones
semanales en Facebook (r = 0,545) y Twitter (r = 0,496), aunque no hay ninguna

correlacion en Instagram ni Youtube.
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Resultado del contraste de la hipétesis (H6.3)

Segun estos datos, la hipétesis (H6.3) se rechaza porque no existe correlacion entre el
namero de estudiantes y el promedio de publicaciones semanales que realizan las
universidades publicas en las redes sociales. Destaca que en la universidad privada
en las redes de Facebook y Twitter si que existe una correlacion significativa, pero no
en la universidad publica, por todo ello no se cumpliria y se rechazaria la hipétesis
H6.3, pues esta pretendia demostrar una mayor correlacion en la universidad publica

que en la privada.

El comportamiento de la relacién entre el nimero de estudiantes y las publicaciones
gue realizan las universidades, parece contrario al mostrado por las universidades en
puntos anteriores, donde la universidad publica solia mostrar una mayor correlacién
entre los estudiantes y la variable estudiada, que no la universidad privada. Para
entender el presente resultado hay que considerar que la relacion de los estudiantes
con el numero de publicaciones que hacen las universidades semanalmente tiene
pardmetros diferentes al andlisis del niumero de seguidores o reacciones de los
usuarios. La diferencia radica en que en los seguidores o reacciones se valora la
correlacion entre el numero de estudiantes y las acciones en redes sociales que estos
mismos estudiantes realizan, como son seguir a la universidad en redes sociales o
interactuar con las publicaciones y, por tanto, son mas influenciables por el nimero de
estudiantes de las universidades. En cambio, en este punto se analiza el
comportamiento de la universidad, en realidad del departamento de comunicacion de
la universidad encargado de realizar las publicaciones en redes sociales, a quien le

afecta en menor medida el nimero de estudiantes.
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6.4.5 Conclusiones y discusion del apartado 4

La comparacién entre universidades publicas y privadas consta de dos subapartados.
Comparacion de las variables entre universidades publicas y privadas

En primer lugar, se estudia la hipétesis (H5): Las universidades publicas tienen

resultados superiores a las universidades privadas en las redes sociales.

A partir de los resultados se concluye que existen diferencias evidentes entre el
comportamiento y los resultados que obtienen las universidades publicas y las
universidades privadas espafiolas en las redes sociales, tanto al analizar los
resultados en valor absoluto, por universidad, como en valor relativo. De este modo,
los resultados conseguidos en este punto contradicen los argumentos de Paniagua
Rojano & Gémez Calderdn (2012) que afirmaban que el hecho de que una universidad
fuera publica o privada no afectaba en su presencia en las redes sociales o en como
se adaptaba al entorno digital. Esta contradiccion puede ser debida a que el estudio de
Paniagua Rojano & Gémez Calderon (2012) analizaba los datos en valores absolutos
sin corregir la distorsion del nimero de estudiantes y ademas, los resultados de su
estudio reflejaban la situacion de las redes en 2012. En cambio, en la presente tesis
aparte de analizarse los datos en valor absoluto y por universidad, también se analizan
en valor relativo ponderandolos respecto el nimero de estudiantes y las conclusiones

reflejan la realidad de las redes en la actualidad.

Al analizar los datos en valores absolutos, estos quedan muy distorsionados por el
namero de universidades, ya que existen 50 universidades publicas y 32 privadas, por
lo que las universidades publicas siempre obtienen valores absolutos mas elevados en
todas las variables y redes excepto, en las reproducciones en Youtube. Por esta
razon, el andlisis contrastado de las universidades publicas y privadas en valores por
universidad y valores relativos ponderados respecto el nimero de estudiantes tiene

mas interés y es en el que se ha centrado principalmente este apartado.

En un principio, se constata que la cantidad de estudiantes por universidad de las
universidades publicas es muy superior al de las universidades privadas. Asi, mientras
que las universidades publicas tienen un valor promedio de 22.181 alumnos por
universidad, las universidades privadas tienen un valor promedio de sélo 6.144

alumnos y esta superioridad numérica afecta a los resultados en redes sociales.

Se puede afirmar que, en valor absoluto y en valor por universidad, las universidades

publicas tienen méas presencia e impacto que las universidades privadas en todas las
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redes sociales analizadas excepto Instagram. En nimeros absolutos y por universidad,
en las redes de Facebook, Twitter y Youtube las universidades publicas son superiores
a las universidades privadas en seguidores (H5.1), publicaciones (H5.2) y reacciones
(H5.3), con la unica excepcion de las reproducciones en Youtube, por lo que se podria
aceptar (H5) en estas redes sociales. La mayor distancia se observa en Twitter, donde
parece que las universidades publicas han volcado sus esfuerzos obteniendo
resultados muy elevados en esta red a gran distancia de las privadas. No obstante, en
valores por universidad en la red social de Instagram las universidades privadas son
superiores a las privadas en las tres variables analizadas, por ello se rechazaria (H5)

en este caso.

Sin embargo, se debe tener en cuenta que estos resultados en niumeros absolutos y
por universidad, estan distorsionados por el mayor nimero de estudiantes que tienen
las universidades publicas respecto las universidades privadas. Porque debido a que
los estudiantes son el principal publico objetivo de las redes sociales de las
universidades, resulta mas facil para las universidades publicas conseguir seguidores
y reacciones en redes que para las privadas. Por ello, las universidades publicas
superan a las privadas en valores absolutos y por universidad en las redes de
Facebook, Twitter y Youtube. Las universidades privadas, con menos estudiantes,
obtienen en consecuencia menores cifras, excepto en Instagram, donde destacan por
estar haciendo un gran trabajo, pues en valores por universidad se imponen por
delante de las universidades publicas en las variables analizadas a pesar de su inferior

numero de estudiantes.

Para corregir la distorsion del nimero de estudiantes se ha realizado también el
analisis en valores relativos ponderando los valores por estudiante o por cada 1.000
estudiantes si estos valores eran muy pequefios. Cuando el andlisis se hace en
valores relativos, teniendo en cuenta la dimension de la universidad mediante su
namero de estudiantes, las universidades privadas son las que se colocan por delante
de las publicas en todas las variables analizadas en las cuatro redes sociales,
demostrando que trabajan mejor las redes y por ello, se rechazaria (H5) en valores
relativos. Estos resultados concuerdan con los encontrados en el apartado 2 del

estudio de las universidades de Catalufia y la Comunidad de Madrid.

A modo de sintesis, se constata que las universidades publicas tienen valores
absolutos y valores por universidad mas elevados en todas las redes sociales gracias
al numero de estudiantes superior que tienen, excepto en la red de Instagram en

valores por universidad y en las reproducciones de Youtube. Pero cuando se elimina la
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distorsién del nimero de estudiantes, se intercambian los papeles y las universidades
privadas se sitian como lideres relegando a las universidades publicas en un segundo
término en todas las variables de las cuatro redes sociales, por lo que se rechazaria la
hipotesis (H5) y se puede deducir que las universidades privadas estan trabajando las
redes sociales de mejor forma que las publicas.

La presente tesis difiere del estudio de Rodriguez-Vazquez et al. (2016) el cual
afirmaba que en Facebook las universidades publicas trabajan mejor esta red social,
de forma més planificada y consiguiendo mas interaccion que no las universidades
privadas. El analisis de los resultados absolutos y por universidad que se ha realizado
en esta tesis podria apoyar su argumento porque las universidades publicas obtienen
mejores resultados por la influencia de su gran nimero de estudiantes. Pero al realizar
el andlisis en valores relativos (corrigiendo la distorsién del nimero de estudiantes) los
resultados y las conclusiones son muy diferentes y las universidades privadas
obtienen valores mas elevados en todas las variables y todas las redes sociales. Las
diferencias principales respecto su estudio se originan porque realizaron las
valoraciones en numeros absolutos, sin tener en cuenta la distorsion que puede
representar el nUmero de estudiantes. Ademas, su estudio era mas limitado al sélo
analizar seis universidades espafiolas, tres privadas y tres publicas; y también pudo
distorsionar su estudio el hecho de incluir el Instituto de Empresa de Madrid dentro de
las universidades privadas, pues es una universidad que tiene muchos seguidores y

muy poca interaccion por lo que afecto los promedios de su investigacion.

Otros autores ya apuntaban en la direccion de los resultados obtenidos en esta tesis,
asi se puede afirmar que esta tesis corrobora los resultados de Zarco, Del-Barrio-
Garcia, & Cordén (2016) donde afirmaban que en la red social Twitter sobresalian en
influencia un grupo de universidades privadas por encima de las publicas, aunque
tuvieran menos seguidores, por lo que este hecho indica que trabajaban mejor sus
estrategias y acciones en la red social. Este estudio apuntaba que las universidades
privadas podian estar trabajando con mejores estrategias y acciones en la red de
Twitter que las universidades publicas y la presente tesis no sélo reafirma este
argumento en Twitter, sino que lo amplia a las otras redes sociales de Facebook,

Instagram y Youtube.

En sintesis, en una comparacion en valores relativos sin la distorsion que puede
representar el numero de estudiantes, las universidades privadas obtienen mejores
resultados en redes sociales que las universidades publicas. Ahora bien, cuando se

trabaja en valores absolutos y por universidad las universidades publicas superan a las
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universidades privadas en todas las redes por la influencia de su gran niamero de
estudiantes, con la excepciébn de Instagram en valores por universidad y las

reproducciones en Youtube.

Correlacion de la variable niumero de estudiantes con las otras variables

diferenciando entre universidades publicas y privadas

En segundo lugar, se estudia la hipétesis (H6): Existe una correlacién positiva entre el
namero de estudiantes y los resultados en redes sociales que es mayor en las
universidades publicas que en las universidades privadas. Es decir, se investiga si las
universidades publicas dependen mas de su nimero de estudiantes para obtener sus
resultados en redes sociales que las universidades privadas.

En base al estudio de correlacién de la variable nimero de estudiantes respecto los
seguidores y las reacciones se puede afirmar que las universidades publicas tienen
una correlacion positiva muy superior a la de las universidades privadas. La Unica
excepcion es la variable de las publicaciones donde la correlacién no existe en las
universidades publicas y s6lo existe para Facebook y Twitter en las universidades
privadas. Este comportamiento extrafio se puede explicar porque el numero de
publicaciones tiene un origen diferente al nUmero de seguidores o las reacciones de
los usuarios. Porque mientras los seguidores y las reacciones surgen de los
estudiantes, las publicaciones surgen del departamento de comunicacion de la

universidad.

De este modo, exceptuando el caso de las publicaciones, mientras las universidades
publicas tienen una clara correlacion entre sus estudiantes y el resto de variables, en
las universidades privadas el numero de estudiantes afecta muy poco al nimero de
seguidores y no afecta a las reacciones de los usuarios. Por este motivo, se puede
afirmar que las universidades publicas dependen mas del nUmero de estudiantes para
conseguir un numero elevado de seguidores en redes sociales que no las
universidades privadas, corroborando la hipotesis (H6.1). También se confirma que la
correlacion del niumero de estudiantes respecto a las reacciones de los usuarios es
superior en las universidades publicas que en las privadas, por lo que se acepta (H6.2)

y solo se rechazaria en el caso de las publicaciones (H6.3).

En base a estos hallazgos el nimero de estudiantes es una variable que influye mucho
mas en los resultados en redes sociales que obtienen las universidades publicas que
los que obtienen las universidades privadas, exceptuando el caso de la variable

publicaciones, por lo que se podria aceptar (H6).
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Esta mayor dependencia de las universidades publicas respecto a sus elevados
nameros de estudiantes para conseguir sus resultados en las redes sociales, puede
deberse a que trabajan las redes sociales con una estrategia y unos objetivos menos
claros que las universidades privadas. En cambio, en las universidades privadas esa
dependencia no existe o existe en menor medida porque pueden conseguir seguidores
e interaccion elevada gracias a su mejor estrategia y trabajo en las redes sociales, sin
ser importante el numero de estudiantes que tengan, que suele ser reducido en
comparacion con las universidades publicas. De esta manera, se reafirma la
conclusion expresada anteriormente de que las universidades privadas estarian
realizando un trabajo mas eficaz y eficiente en redes sociales que las universidades

publicas.

Asimismo, con esta correlacion se confirma que los seguidores y las reacciones que
obtienen las universidades publicas, en valor absoluto y por universidad, son mayores
a los de las privadas por la influencia de su nimero de estudiantes.

Esta tesis llega a unas conclusiones reveladoras por ser diferentes a las defendidas
por muchos autores y en los que se sustento la formulacion de la (H5). En el estado
del arte se observdé que varios autores opinaban que las universidades publicas
estaban trabajando las redes sociales mejor que las universidades privadas (Bustos
Salinas, 2013; Rodriguez-Vazquez et al., 2016) porque obtenian resultados superiores
en las redes. Sin embargo, esta tesis demuestra que los resultados de estos estudios
anteriores estaban distorsionados por el nimero de estudiantes, muy superior en las
universidades publicas que en las privadas. Se concluye que las universidades
publicas tienen mucha influencia de su nimero de estudiantes en sus resultados pero
que cuando se corrige esta distorsion las universidades privadas obtienen resultados
superiores en redes sociales a los de las universidades publicas, por lo que las
universidades privadas y no las publicas son las que estan trabajando mejor las redes

sociales.
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6.5 Apartado 5: Modelos de regresion lineal multiple de los

seguidores y las reacciones

6.5.1 Introduccién al apartado 5

A partir de la investigacion de las correlaciones existentes entre las variables de
estudio del apartado 3, se ha descubierto que las variables de seguidores y reacciones
son las que tienen mas dependencia respecto al resto de variables. Una vez
identificadas estas variables, se ha procedido a realizar un analisis de regresion lineal

multiple del conjunto de variables que a priori pudieran explicarlas.

Asi, las variables dependientes que se pretende explicar mediante modelos de
regresion, son los seguidores que tienen las universidades en las redes sociales por
un lado y las reacciones que consiguen las universidades de los usuarios medidas en
“Me gusta” por publicacion por otro. Este analisis se realiza para cada una de las 82
universidades en cada una de las redes sociales trabajadas: Facebook, Instagram,

Twitter y Youtube.

El mejor referente para este apartado es el estudio de Brech et al. (2016) el cual, como
ya se avanz6 en el estado del arte, intentaba explicar el numero de seguidores que
tenian las universidades occidentales de varios paises en Facebook a partir de unas
variables independientes entre las que destacaba el prestigio como la mas influyente
por encima del tamafio de las universidades. En la presente tesis para investigar este
hecho se trabaja como variable de prestigio el ranquin de las universidades “U-
Ranking” de la fundacion BBVA y del Instituto Valenciano de Investigaciones
Econdmicas (Pérez & Aldas, 2018) y como variable de tamafio se utiliza el nimero de
estudiantes de las universidades extraido de los datos estadisticos del Ministerio de
Ciencia Innovacion y Universidades (2019). A partir de estas y otras variables que se
pueden encontrar ampliamente explicadas en el capitulo de metodologia, se intenta
encontrar un modelo de regresion lineal multiple para explicar la variable del numero

de seguidores y otro para explicar la interaccién en “Me gusta” de los usuarios.

Seguidamente (Tabla 52) se muestran las variables independientes que forman parte
del andlisis de regresién mdltiple del nimero de seguidores, indicando la forma como

se van a representar en las tablas.
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Regresién | Variable Variables independientes Forma de representacién
multiple dependiente que se | del modelo de regresion en las tablas
pretende explicar multiple
1 Numero de Numero de estudiantes NUm. estudiantes
seguidores en la red Numero de publicaciones FACEBOOKPublicaciones
social INSTAGRAMPublicaciones
TWITERTuits
YOUTUBEVideos
Posicion en el ranquin U-Ranking
(prestigio)
Universidad publica / privada PuablicaPrivada01

Tabla 52. Variables del modelo de regresion multiple del numero de seguidores.

En el articulo de Brech et al. (2016) se estudi6 la interaccion que conseguian las
universidades, determinando que el tamafio de las universidades y su reputacién
afectaban de manera positiva a la interaccién absoluta que conseguia la universidad
en Facebook. En este sentido, en la presente tesis también se busca un modelo de
regresion que pretenda explicar la interaccion que reciben las universidades. Se
quiere, a partir de unas variables independientes, explicar las reacciones de los
usuarios en “Me gusta” que consiguen las universidades en sus publicaciones en

redes sociales.

Ademas de analizar la red de Facebook como se hizo en el estudio de Brech et al.
(2016), en la tesis actual se extiende el estudio a las redes sociales de Instagram,
Twitter y Youtube y se centra el foco en las universidades de Espafia. Por ello, se
puede determinar el gran valor de esta investigacion por ser novedosa en la busqueda
de modelos de regresion de este ambito en las universidades espafiolas y por su

extension y profundidad.

A continuacion (Tabla 53) se aprecian las variables independientes del andlisis de
regresion maltiple de la interaccion de los usuarios respecto a las publicaciones de las
universidades en numero de “Me gusta”, exponiendo también su forma de
representacion en las tablas. Las diferentes variables se introducen en el modelo con
sus respectivos valores y la variable “PublicaPrivada01” se introduce en el modelo

representada como “0” si es publica y como “1” si es privada.
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Regresién | Variable Variables independientes Forma de representacion
multiple dependiente que se | del modelo de regresion en las tablas
pretende explicar multiple
2 Interaccion medida en | Nimero de estudiantes Nam. estudiantes
“Me gusta” NUumero de seguidores en la | FACEBOOKFans
red social INSTAGRAMSeguidores
TWITTERSeguidores
YOUTUBESubscriptores

NUmero de publicaciones

TWITERTUuits
YOUTUBEVideos

FACEBOOKPublicaciones
INSTAGRAMPublicaciones

Posicion en el ranquin
(prestigio)

U-Ranking

PublicaPrivada01

Universidad publica / privada

Tabla 53. Variables del modelo de regresién multiple de la interaccién en nimero de

“Me gusta”.

La eleccién de las variables independientes que forman parte de los modelos de
regresion para intentar explicar los seguidores y las reacciones se ha realizado a
partir de las variables que se observd que tenian mas dependencia con ellas en el

apartado 3 de correlaciones.

Para realizar esta parte del estudio se ha trabajado con los promedios de las
variables de todo el periodo de estudio (20 semanas) obteniendo un valor de cada
variable para cada una de las universidades y consiguiendo asi 82 valores de cada
variable (uno por cada universidad) para cada una de las redes sociales que se han
estudiado. Los modelos de regresion se han realizado individualmente por cada red
social introduciendo en ellos las 82 universidades y sus variables de aquella red

social.

Antes de realizar las regresiones se ha comprobado que no hubiera multicolinealidad
entre las variables. También se ha realizado una regresion multiple jerarquizada para
comprobar que las diferentes variables aportaran valor al modelo. No obstante, a
pesar de que se ha encontrado alguna variable sin valor significativo en una o varias
redes sociales, debido a que si tenia valor significativo en otras redes sociales, no se
ha eliminado para mantener una homogeneidad en las regresiones mdultiples llevadas

a cabo en las diferentes redes.

Realizadas las regresiones multiples, con el objetivo de explicar un porcentaje mayor
de la variable dependiente, se han identificado y aislado los valores atipicos alejados
mas de 3 desviaciones estandar de la media. Una vez descubiertos los casos

atipicos se han repetido las regresiones excluyendo estos valores con el fin de
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ajustar mejor el modelo. Los casos atipicos se han podido encontrar mediante los

diagramas de cajas.

Los resultados del modelo de regresion de cada una de las redes sociales se
muestran en tablas y graficos extraidos del programa SPSS. A nivel de sintesis, en
cada red social se expone primeramente una tabla con la regresion lineal multiple y un
grafico de dispersion de dicha regresién con el caso atipico incluido. Después se
expone una segunda tabla con la regresion, asi como un segundo grafico de
dispersién, ambos sin el caso atipico para ajustar el modelo. Aunque se comentan
todas las tablas y gréaficos, el desarrollo del analisis principal se centra en las tablas y
graficos con el caso atipico excluido, porque representan el modelo ajustado.

6.5.2 Hipotesis estudiadas en el apartado 5

Las hipétesis planteadas que se van a intentar afirmar o rechazar en este apartado

son las siguientes:

H7: El nimero de seguidores que tiene la universidad en la red social es explicado por
el nimero de estudiantes, el nUmero de publicaciones realizadas, la posicién en el

ranquin y si la universidad es publica o privada.

H8: La interaccion que recibe la universidad de “Me gusta” por publicacion es
explicada por el nimero de estudiantes, el nimero de seguidores en la red social, el
namero de publicaciones realizadas, la posiciéon en el ranquin y si la universidad es

publica o privada.
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6.5.3 Regresion multiple de la variable seguidores en funcion
de las otras variables

En este subapartado a través de la regresion multiple se busca explicar los seguidores
gue tienen las universidades en funcién de las variables independientes comentadas

anteriormente. La hipotesis que se plantea es:

H7: El nimero de seguidores que tiene la universidad en la red social es explicado por
el numero de estudiantes, el nUmero de publicaciones realizadas, la posicién en el

ranquin y si la universidad es publica o privada.

El objetivo de este andlisis de regresion lineal multiple ha sido buscar un modelo que
expligue el comportamiento del nimero de seguidores (tamafio de la comunidad de
fans) de las universidades en cada una de las cuatro redes sociales analizadas. Para
ello, se ha determinado como variable dependiente el nimero de seguidores de las
universidades que se ha analizado mediante los fans en Facebook, los seguidores en
Instagram y Twitter y los subscriptores en Youtube. Respecto a las variables
independientes se han escogido los estudiantes de cada universidad, la posicién en el
ranquin de prestigio que ocupaba la universidad, la pertenencia a una universidad
publica o privada y finalmente el numero de publicaciones semanales efectuado en
cada red social de cada universidad. Se ha desarrollado un modelo de regresion

diferente para cada una de las redes sociales estudiadas.

A continuacioén, se realiza una breve explicacién del contenido de las tablas y graficos
desarrollados con el programa SPSS que muestran los resultados de este apartado y
se expondran a continuacién. Para ello se utiliza de ejemplo el primer modelo de
regresion que se presenta, que es el de los seguidores de Facebook, para que el
lector pueda identificar sus partes de manera simple. Esta explicacion sirve también de

referencia para las otras redes y para el segundo subapartado de las reacciones.

En primer lugar, los resultados del analisis de Regresion lineal multiple se muestran en
una tabla, Tabla 54 en el caso de Facebook, dentro de la que se sitian varios
recuadros. En el primer recuadro (Resumen de modelo), destaca el coeficiente de
regresion lineal multiple R (expresado anteriormente como “r’ pero en este apartado
para respetar las tablas del SPSS se expresa como “R”). En este mismo recuadro se
encuentra R? valor de gran importancia que expresa el porcentaje por el cual las
variables independientes explican la variable dependiente. En el segundo recuadro
(Coeficientes) en su parte izquierda aparecen las variables independientes y en el

medio los coeficientes no estandarizados mas la constante de las variables del modelo
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utilizado. En la parte derecha de este segundo recuadro se indican los coeficientes
estandarizados de Beta para poder observar el peso de cada variable independiente
en el modelo de regresion y poder compararlas entre ellas. En el tercer recuadro
(Diagndstico por casos) destacan los casos “atipicos”, es decir aquellos en los que el
valor de la variable dependiente esta alejado mas de tres veces la desviacion tipica (o)

respecto su media.

Seguidamente, los resultados de la Regresion lineal mdltiple y los recuadros
comentados anteriormente se detallan en un gréfico de dispersion, Figura 57 en la red
de Facebook, con el caso atipico incluido, si es que existe, y marcado con un circulo

rojo.

En segundo lugar, se detalla una tabla, Tabla 55 en Facebook, con un analisis de
regresion lineal mdltiple, igual al anterior, pero excluyendo el caso atipico. Aqui
también en el primer recuadro destacan R y R?y en el segundo las variables
independientes, los coeficientes no estandarizados y estandarizados de Beta sin el
caso atipico. El tercer recuadro (Diagnéstico por casos) que aparecia en la tabla
anterior, no existe aqui al estar ya excluido el caso atipico.

Por dltimo, se representa en un grafico de dispersién, Figura 58 en la red de

Facebook, el modelo de regresion de la nueva situacion, sin el caso atipico.

A continuacién, se presentan los analisis de regresion separados para cada una de las

distintas redes sociales.
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6.5.3.1 Facebook

En la red social de Facebook el modelo de regresion obtiene un R* = 0,568 (Tabla 54),
asi se puede afirmar que el modelo de regresion explica en gran medida el
comportamiento de la variable dependiente seguidores.

Investigando los casos en los que los valores estan alejados mas de tres desviaciones
estandar (3c) de la media, en el tercer recuadro “Diagnéstico por casos”, se identifica
un caso atipico; el caso numero 11 que es la Universitat de Barcelona por la posicion
tan extrema que obtiene. Esta universidad destaca con un valor muy por encima del

valor pronosticado por el modelo.

Resumen del modelo”

Modelo [R R’ R” ajustado Error estandar de la estimacién

1 ,754° ,568 ,537 23313,644

a. Variable dependiente: FACEBOOKFans

b. Predictores: (Constante), FACEBOOKPublicaciones, Nium. estudiantes, PublicaPrivada01, U-Ranking

Coeficientes?®

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 28773,037 | 13528,260 2,127 | ,038
Num. estudiantes 1,052 211 ,590 4,980 | ,000
U-Ranking -1473,953 686,224 -,296 -2,148 | 1,036
PUblicaPrivada01 15775,397 9166,133 101 1,721 | ,001
FACEBOOKPublicaciones 66,936 224,077 ,027 1299 766
Diagnésticos por casos® > 3o
Numero del caso | Residuo estandar FACEBOOKFans Valor pronosticado Residuo
11 4,448 176971 73260,28 103710,474

Tabla 54. Analisis de Regresion lineal multiple para Facebook.

A continuacién se muestra el gréafico de dispersion del modelo de regresién multiple
(Figura 57) para la variable dependiente seguidores en Facebook, destacando el caso
atipico comentado anteriormente remarcado con un circulo. En el gréfico se aprecia
una fuerte relacion entre las variables independientes y la variable dependiente a

excepcion del caso atipico.

254



Marc Pérez-Bonaventura

Diagrama de dispersion
Variable dependiente: FACEBOOKFans
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Figura 57. Regresion lineal maltiple para Facebook.

Para obtener un modelo de regresion que explique el comportamiento de la variable

dependiente de forma mas precisa se ha excluido el caso atipico y se ha realizado una

nueva regresion. El nuevo modelo obtiene un R? = 0,625 (Tabla 55). Asi, excluyendo el

caso atipico el modelo explica un porcentaje mas elevado (62,5%) de la variable

dependiente.

Resumen del modelo® sin el caso nam. 11 Universitat de Barcelona

Modelo

R

RZ

R” ajustado

Error estandar de la estimacion

1

,790%

,625

,597

18252,062

a. Variable dependiente: FACEBOOKFans
b. Predictores: (Constante), FACEBOOKPublicaciones, Num. estudiantes, PublicaPrivada01, U-Ranking

Coeficientes?®

Coeficientes
no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 15484,343 10821,945 1,431 ,158
NUm. estudiantes 1,057 ,165 , 702 6,388 ,000
U-Ranking -808,115 548,664 -,189 -1,473 ,147
PublicaPrivada01 12849,200 7192,768 ,187 1,786 ,080
FACEBOOKPublicaciones 186,445 176,563 ,091 1,056 ,296

Tabla 55. Analisis de regresion lineal multiple para Facebook sin el caso atipico.

Observando los coeficientes estandarizados de Beta del modelo de regresién se

puede afirmar que la variable independiente con mas influencia sobre el modelo es el

namero de estudiantes (0,702). Esta relacion es comprensible porque un mayor

namero de estudiantes matriculados en la universidad representa un mayor publico
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potencial que puede convertirse en seguidor de la universidad en las redes sociales.
Posteriormente, a gran distancia del nimero de estudiantes y con un valor similar
entre ellas se sitdan las variables de ranquin (-0,189) y la naturaleza publica o privada
de la universidad (0,187). La variable con menos relevancia en el modelo es la del

numero de publicaciones que hacen las universidades (0,091).
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Figura 58. Regresion lineal multiple de Facebook sin el caso atipico.

La Figura 58 representa el modelo de regresién de Facebook sin el caso atipico de la
Universitat de Barcelona. En ella, se observa una relacién positiva, directa y de tipo

lineal entre las variables independientes y los seguidores.
Resultado del contraste de la hipétesis (H7) en Facebook

Los resultados exponen que el modelo de regresion de los seguidores de Facebook
consigue un R? = 0,625 sin el caso atipico. De este modo, se confirma que un elevado
porcentaje de la variable seguidores de Facebook se puede explicar con las variables
independientes del modelo de regresion, siendo los estudiantes la variable con més
peso del modelo, y por tanto se acepta (H7) para la red de Facebook. Para finalizar, se
debe comentar que la Universitat de Barcelona tiene un valor de seguidores extremo
qgue se considera un caso atipico, por lo que se excluye en el segundo analisis de

regresion.
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6.5.3.2 Instagram

Para la red de Instagram (Tabla 56) el valor de regresion R? = 0,369 indica que el
36,9% de la variable dependiente seguidores queda explicada por las cinco variables
independientes estudiadas, destacando el peso del nimero de estudiantes.

Resumen del modelo® _
Modelo R R* R® ajustado Error estandar de la estimacion
1 ,607°% ,369 ,310 2744,123
a. Variable dependiente: INSTAGRAMSeguidores
b. Predictores: (Constante), INSTAGRAMPublicaciones, U-Ranking, PublicaPrivada0O1,
NUm. estudiantes
Coeficientes®
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 3068,089 2611,144 1,175 ,246
NUm. estudiantes ,103 ,056 431 1,843 ,072
U-Ranking -129,591 122,978 -,284 -1,054 ,298
PublicaPrivada01 2230,071 1210,186 ,295 1,843 ,072
INSTAGRAMPublicaciones 67,094 71,038 ,118 ,944 ,350
Diagnosticos por casos® > 3o
Numero del caso | Residuo estandar | INSTAGRAMSeguidores | Valor pronosticado Residuo
11 3,110 16117 7583,77 8533,530

Tabla 56. Analisis de Regresion lineal multiple para Instagram.

En el modelo aparece como caso atipico la Universitat de Barcelona (caso num. 11),
con un valor de la variable seguidores alejado mas de tres veces la desviacion tipica
(30) de la media. Se debe destacar que la Universitat de Barcelona, en Instagram,
repite como una universidad con un valor tan alto de seguidores que se aleja por

encima de su valor pronosticado como ya sucedié anteriormente en Facebook.

A continuacion, se muestra el grafico de dispersion del modelo de regresion (Figura
59) de la variable dependiente seguidores en Instagram, destacando su caso atipico
11 con un circulo. A pesar de la dispersion de los casos se observa una leve relacion

positiva y directa.
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Diagrama de dispersion
Variable dependiente: INSTAGRAMSeguidores
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Figura 59. Regresién lineal multiple para Instagram.

Al rehacer el andlisis de regresion, excluyendo el caso

atipico de la Universitat de

Barcelona, el coeficiente de determinacion baja a R? = 0,329 (Tabla 57). En la

repeticion del modelo de regresiéon sin el caso atipico lo esperado seria que R?

aumentara, sin embargo, disminuye. La razén es que el error estandar de la

estimacion también disminuye pasando de 2.744,123 a 2.398,509. De esta manera,

con el caso atipico el R? era mas elevado, pero existia un error de estimacién mayor

en el modelo, en cambio al excluir el caso atipico el error de la estimacion del modelo

disminuye, pero se reduce el coeficiente de determinacion.

Resumen del modelo® sin el caso nam. 11 Universitat de Barcelona

Modelo R R* R” ajustado

Error estandar de la estimacion

1 5742 ,329 ,266

2398,509

a. Variable dependiente: INSTAGRAMSeguidores
NUm. estudiantes

Coeficientes?

b. Predictores: (Constante), INSTAGRAMPublicaciones, U-Ranking, PublicaPrivada01,

Coeficientes
Coeficientes no estandarizado
estandarizados 5
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 2724,117 2284,093 1,193 | ,240
NUm. estudiantes ,084 ,049 ,401 1,703 ,096
U-Ranking -99,427 107,785 -,251 -,922 ,362
PublicaPrivada01 1969,981 1060,003 ,310 1,858 ,070
INSTAGRAMPublicaciones 86,395 62,300 ,181 1,387 ,173

Tabla 57. Andlisis de Regresién lineal multiple para Instagram sin el caso atipico.
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Dependiendo de si se siguiera un criterio estadistico o metodoldgico seria mas
adecuado trabajar con el caso atipico o sin el caso atipico. Tanto si se opta por el
primer o segundo modelo de regresion, las variables independientes se comportan de
forma parecida y el peso de cada variable en el modelo es muy similar. No obstante, el
analisis se centrard en el segundo modelo. Asi, se puede afirmar que la variable
independiente que explica con mas fuerza el nimero de seguidores en esta red es el
namero de estudiantes que tiene la universidad (0,401), como ya sucedia en la red de
Facebook.

La segunda variable con mas influencia sobre el modelo es la que determina si la
universidad es publica o privada. El coeficiente estandarizado Beta de la variable
publica/privada es positivo de 0,295 y 0,310, con y sin el caso atipico respectivamente.
La variable publica/privada mantiene una relacion positiva con la variable seguidores
que favorece que las universidades privadas obtengan mas seguidores en Instagram
que las publicas. De esta manera, el modelo confirma lo que ya se pudo observar en el
apartado 4, en la comparacion entre universidades publicas y privadas; que las
universidades privadas en Instagram superan a las universidades publicas en

seguidores en valores por universidad, ademas de valorers relativos.

El ranquin de prestigio de la universidad, es la tercera variable en influencia (-0,251),
esta afecta negativamente al modelo ya que como se explicé anteriormente, en la
posicion del ranquin los niameros mas bajos son los de mejor posicion, es decir
representan mas prestigio. Por ultimo, la variable que determina el ndmero de
publicaciones que hacen las universidades es la que tiene menos peso en el modelo
(0,181).
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Figura 60. Regresién lineal multiple de Instagram sin el caso atipico.

En la Figura 60 se muestra el modelo de regresién de Instagram sin el caso atipico. Se
observa una nube de puntos un poco dispersa y una relacion entre las variables

independientes y los seguidores mas leve gue cuando tenia el caso atipico incluido.
Resultado del contraste de la hip6tesis (H7) en Instagram

El modelo de regresién obtiene un R? = 0,369 con el caso atipico y R? = 0,329 sin el
caso atipico. En base a estos resultados se confirma que las variables independientes
con las que se trabaja pueden explicar, aunque sea levemente, el nimero de
seguidores de Instagram, por ello se acepta la hipétesis (H7) para la red de Instagram.
Las variables con mas peso en el modelo son el nimero de estudiantes en primer
lugar, seguida de la naturaleza publica o privada de la universidad. La elevada
importancia de que la universidad sea publica o privada para determinar los
seguidores en Instagram tiene relacion con los resultados del apartado 4, donde se
observé que la universidad privada obtenia mejores resultados que la publica en

valores por universidad en Instagram, siendo la Unica red donde sucedia esto.

Se debe destacar que la Universitat de Barcelona repite como una universidad con un
valor muy elevado de seguidores, tanto en Facebook como en Instagram, situandose

como caso atipico en ambas redes sociales.
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6.5.3.3 Twitter

En Twitter el modelo de regresion (Tabla 58) consigue un elevado coeficiente de
determinacion (R? = 0,507) que manifiesta que el 50% de la variable seguidores esta
explicada por las cinco variables independientes del estudio.

Resumen del modelo®

Modelo |R R® R? ajustado Error estandar de la estimacion
1 7122 ,507 471 21400,07

a. Variable dependiente: TWITTERSeguidores
b. Predictores: (Constante), TWITERTuits, NUm. estudiantes, PublicaPrivada0l1, U-Ranking

Coeficientes?®

Coeficientes no Coeﬂmen_tes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 32349,287 12661,849 2,555 ,013
NUm. estudiantes ,699 ,194 ,456 3,605 ,001
U-Ranking -1086,598 629,922 -,254 -1,725 ,090
PublicaPrivada01 -4253,020 8291,566 -,060 -,513 ,610
TWITERTuits 120,337 71,459 ,161 1,684 ,098

Diagndsticos por casos® > 3o
Numero del caso | Residuo estdndar | TWITTERSeguidores | Valor pronosticado | Residuo
51 3,032 114.567,700 49674,310 64893,390

Tabla 58. Analisis de Regresion lineal multiple para Twitter.

En esta red existe un caso atipico, el nimero 51, que corresponde a la Universidad de
Malaga (Tabla 58) con un valor alejado mas de tres desviaciones tipicas respecto su
media, aunque su valor no se corresponda con el valor méas alto de seguidores de una
universidad en esta red social.
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Diagrama de dispersién
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Figura 61. Regresién lineal mdltiple para Twitter.

En el nuevo modelo de regresién, excluyendo el caso atipico, el coeficiente de
determinacion aumenta a R? = 0,536 (Tabla 59). Esta cifra indica que un 53,6% del
valor de los seguidores de Twitter esta explicado por las variables independientes del

modelo.

Resumen del modelo® sin el caso ntm. 51: Universidad de Malaga

Error estandar de la
Modelo R R? R? ajustado estimacion
1 ,732% ,536 ,501 19636,926

a. Variable dependiente: TWITTERSeguidores
b. Predictores: (Constante), TWITERTuits, NUm. estudiantes, PublicaPrivada01, U-Ranking

Coeficientes?®

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 28390,071 11678,081 2,431 | ,018
NUm. estudiantes ,692 ,178 ,480 3,888 | ,000
U-Ranking -958,983 579,266 -,237 -1,656 | ,104
PublicaPrivada01 -3900,910 7609,145 -,059 -513 | ,610
TWITERTuits 137,353 65,767 ,196 2,088 | ,041

Tabla 59. Analisis de Regresion lineal multiple para Twitter sin el caso atipico.

A partir del andlisis de los coeficientes estandarizados de Beta se puede afirmar que
en los tres modelos de regresion vistos hasta este punto existe una elevada

homogeneidad en la influencia de las variables independientes sobre ellos. De este

262



Marc Pérez-Bonaventura

modo, el modelo de regresién de Twitter, al igual que en Facebook e Instagram, tiene

como variable independiente con méas peso el numero de estudiantes (0,480).

Le sigue la variable que indica el ranquin de prestigio de la universidad (-0,237), con
una relacibn negativa ya explicada. La siguiente variable es el numero de
publicaciones (numero de tuits) con un coeficiente estandarizado de 0,196. En este
caso, la variable publicaciones aporta mas al modelo que en Facebook e Instagram,

aungue sigue teniendo un valor bajo.

La variable que menos importancia tiene en la regresién de Twitter es la que determina
si la universidad es publica o privada (-0,059). Contrasta que la variable
publica/privada tenga un valor tan residual en Twitter cuando en la red de Instagram se

situaba como la segunda variable mas influyente.
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Figura 62. Regresion lineal multiple de Twitter sin el caso atipico.

La Figura 62 expone el modelo de regresioén de Twitter, sin el caso atipico, donde se
aprecia una relacién positiva de tipo lineal entre las variables independientes y los

seguidores de la universidad en la red social.
Resultado del contraste de la hipétesis (H7) en Twitter

Los resultados exponen que el modelo de regresion de los seguidores de Twitter
consigue un R? = 0,536 sin el caso atipico. De esta manera, se acepta (H7) para esta

red social porque se confirma que un importante porcentaje de la variabilidad de los
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seguidores de Twitter se puede explicar con las variables independientes con las que

se trabaja, de las cuales el nimero de estudiantes es la que tiene mayor importancia.
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6.5.3.4 Youtube

La dltima red social del estudio es Youtube, esta obtiene en el modelo de regresion de
los seguidores un R? = 0,632 (Tabla 60). Con este coeficiente de determinacion tan
elevado se puede afirmar que las variables independientes explican gran parte del

namero de seguidores (suscriptores) en Youtube que tienen las universidades.

Resumen del modelo®
Error estandar de la
Modelo R R® R’ ajustado estimacion
1 ,795% ,632 ,602 12133,402
a. Variable dependiente: YOUTUBESubscriptores
b. Predictores: (Constante), YOUTUBEVideos, NUm. estudiantes, PublicaPrivada01, U-Ranking
Coeficientes?
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -1941,269 7522,074 -258 | ,797
NUm. estudiantes ,133 112 ,139 1,191 ,239
U-Ranking -194,419 386,679 -,070 -,503 ,617
PublicaPrivadaO1 1756,831 5083,341 ,037 ,346 , 731
YOUTUBEVideos 1990,729 233,514 , 758 8,525 ,000
Diagnésticos por casos® > 3o
Nudmero del
caso Residuo estandar | YOUTUBESubscriptores | Valor pronosticado | Residuo
64 5,627 123222 54951,95 68269,654

Tabla 60. Analisis de Regresion lineal multiple para Youtube.

En esta red también existe un caso atipico, el numero 64 que pertenece a la
Universidad Politécnica de Valencia. Se debe remarcar que el valor de seguidores que
tiene esta universidad en Youtube es un caso atipico extremadamente alto. La Figura
63 expone el modelo de regresion y destaca este caso atipico de seguidores alejado

mas de tres desviaciones de la media.
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Diagrama de dispersion
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Figura 63. Regresién lineal multiple para Youtube.

Como en las redes anteriores, se excluye el caso atipico y se repite el andlisis de

regresion.

En el nuevo modelo de regresidon sin el caso atipico (Tabla 61), el

coeficiente de determinacion aumenta hasta R?> = 0,820. Por tanto, las variables

independientes del modelo explican el 82% de la variable dependiente. Este valor de

R? tan elevado tiene gran importancia porque puede explicar la mayor parte de la

variable dependiente seguidores (suscriptores) de Youtube.

Resumen del modelo® sin el caso ndm. 64: Universidad Politécnica de Valencia

Error estandar de la
Modelo R R’ R? ajustado estimacion
1 ,905% ,820 ,805 4788,555

a. Variable dependiente: YOUTUBESubscriptores

Coeficientes?®

b. Predictores: (Constante), YOUTUBEVideos, NUm. estudiantes, PublicaPrivada01, U-Ranking

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -10230,507 3011,750 -3,397 ,001
NUm. estudiantes ,252 ,045 470 5,634 ,000
U-Ranking 333,685 155,996 ,210 2,139 ,038
PublicaPrivada01 -441,622 2010,699 -,017 -,220 ,827
YOUTUBEVideos 1343,338 100,326 ,827 13,390 ,000

Tabla 61. Andlisis de Regresién lineal multiple para Youtube sin el caso atipico.
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Respecto la influencia de las diferentes variables independientes Youtube tiene un
modelo de regresion diferente a las otras redes sociales. Observando los coeficientes
estandarizados de Beta se puede asegurar que la variable independiente con mas
peso, a diferencia de las anteriores redes, es el nimero de publicaciones (videos)
realizados por la universidad (0,827). La siguiente variable con mas importancia para
determinar la variable dependiente es el numero de estudiantes (0,470). Por tanto,
esta variable se sitla en segunda posicién en Youtube, mientras era la de mas
influencia en las otras redes sociales. Le sigue la variable del ranquin (0,210), que al
contrario que en las otras redes en este caso mantiene una relacion positiva con la
variable dependiente. En esta red social la variable con menos peso es la que

determina si la universidad es publica o privada (-0,017).
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Figura 64. Regresion lineal multiple de Youtube sin el caso atipico.

En la Figura 64 se expone el modelo de regresion de Youtube, sin el caso atipico. En
él se aprecia una fuerte concentracion de los casos y una relacién positiva y directa

entre los seguidores de Youtube y las variables independientes.
Resultado del contraste de la hipétesis (H7) en Youtube

En Youtube el modelo de regresion obtiene un valor muy elevado de R? = 0,820 sin el
caso atipico. Es decir, las variables independientes elegidas explican el 82% de la
variable dependiente del nUmero de seguidores (subscriptores) en Youtube, por lo que

se confirma la hipotesis (H7). Este modelo de regresion es el que explica el mayor
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porcentaje de la variabilidad de los seguidores de los diferentes modelos presentados

de las diferentes redes sociales.

En esta red social el nUmero de publicaciones (videos en Youtube), a diferencia de las
anteriores redes, es la variable mas influyente en el modelo, seguida por el nUmero de
estudiantes. Para terminar, destacar la Universidad Politécnica de Valencia con un

nivel de seguidores extremadamente alto que lo sitla como caso atipico del modelo.
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6.5.4 Regresion multiple de la variable interaccién de los “Me
gusta” en funcion de las otras variables

En este subapartado se busca una regresion lineal maltiple que explique la interaccion
que consiguen las universidades en “Me gusta” en funcion de las variables

independientes estudiadas. La hipétesis que se plantea es:

H8: La interaccion que recibe la universidad de “Me gusta” por publicacion es
explicada por el nimero de estudiantes, el nimero de seguidores en la red social, el
namero de publicaciones realizadas, la posicion en el ranquin y si la universidad es

publica o privada.

El objetivo del estudio de esta regresion lineal multiple ha sido encontrar un modelo
gue pueda explicar el comportamiento de las reacciones de los usuarios a las
publicaciones de las universidades medida por el numero de “Me gusta” por
publicacién que consiguen las instituciones de educaciéon superior en las cuatro redes

sociales estudiadas.

En el apartado 3 de correlaciones se detectdé que cuando una universidad publicaba
mucho, las reacciones en “Me gusta” globales aumentaban. Por ello, para evitar la
distorsion que puede causar el nimero de publicaciones diferente que realizan las

universidades se ha trabajado en “Me gusta” por publicacion.

De este modo, se ha determinado como variable dependiente la interaccion “Me gusta”
por publicacion que conseguian las universidades. En Facebook e Instagram se
trabaja con los “Me gusta” por publicacion, en Twitter con los “Me gusta” por tuit; y en
Youtube con los “Me gusta” por video. Para obtener los “Me gusta” por publicacion; se
ha dividido la totalidad de las reacciones “Me gusta” obtenidas por cada una de las
universidades en una red social por la totalidad de las publicaciones que hizo la

universidad en aquella red social

Respecto a las variables independientes se ha seleccionado el nimero de estudiantes
de cada universidad, el nimero de seguidores en la red social que tiene cada
universidad, el numero de publicaciones realizadas en cada red social por la
universidad, la posicion en el ranquin de prestigio de la universidad y si la universidad

es publica o privada.

En sintesis, se ha intentado buscar un modelo de regresibn que explique las

reacciones que reciben las universidades en forma de “Me gusta” en las redes sociales
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de Facebook, Instagram, Twitter y Youtube. Los resultados del modelo de regresion,
en tablas y graficos extraidos del programa SPSS, se exponen a continuacion
siguiendo la misma estructura que en el subapartado anterior de la regresion multiple
de los seguidores.
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6.5.4.1 Facebook

En la red social de Facebook el modelo de regresion de la interaccion obtiene un
coeficiente de determinacion R? = 0,477 (Tabla 62). Asi, se puede afirmar que la
variable dependiente “Me gusta” por publicacion es explicada en un 47,7% por las
cinco variables independientes del modelo.

En la regresion se identifica un caso atipico, el caso nimero 6, que corresponde a la
Universidad de Alicante la cual tiene un valor alejado mas de tres deviaciones
estandar de su media.

Resumen del modelo®

Modelo R R? R’ ajustado Error estandar de la estimacion

1 ,691% ATT ,429 12,8100

a. Variable dependiente: FACEBOOKMeGustaPorPublicacion

b. Predictores: (Constante), FACEBOOKPublicaciones, Nim. estudiantes, PublicaPrivada01,
FACEBOOKFans, U-Ranking

Coeficientes?®

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 35,346 7,733 4571 ,000
NUm. estudiantes ,000 ,000 -,383 -2,417 ,019
U-Ranking -,788 ,393 -,319 -2,007 ,050
PublicaPrivada01 -3,029 5,170 -,074 -,586 ,560
FACEBOOKFans ,000 ,000 ,607 4,054 ,000
FACEBOOKPublicaciones -,466 ,123 -,383 -3,783 ,000
Diagnésticos por casos® (valores atipicos > 3c)
Nudmero del Residuo Valor
caso estandar FACEBOOKMeGustaPorPublicacion pronosticado Residuo
6 5,475 100,06 30,500 70,1353

Tabla 62. Analisis de Regresion lineal multiple para Facebook.

A continuacién se muestra el gréafico de dispersién del modelo de regresion lineal
multiple (Figura 65) de la variable dependiente “Me gusta” por publicaciéon en

Facebook, destacando, igual que en el subapartado anterior, el caso atipico con un
circulo rojo.
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Diagrama de dispersion
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Figura 65. Regresién lineal multiple de Facebook.

Si se excluye el caso atipico, al realizar de nuevo la regresién se obtiene un R? =

0,629. Es decir, sin el caso atipico el modelo explica un porcentaje mas importante,

llegando al 62,9%, del comportamiento de la variable dependiente “Me gusta” por

publicacién en Facebook (Tabla 63).

Resumen del modelo® sin el caso ndm.6: Universidad de Alicante

Modelo R R? R’ ajustado

Error estandar de la estimacion

1 ,793% ,629 ,594

8,3848

a. Variable dependiente: FACEBOOKMeGustaPorPublicacion

b. Predictores: (Constante), FACEBOOKPublicaciones, Num. estudiantes, PublicaPrivada01,

FACEBOOKFans, U-Ranking

Coeficientes® Nuevos coeficientes sin el caso nim. 6

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 30,692 5,091 6,029 ,000
NUm. estudiantes ,000 ,000 -,408 -3,014 ,004
U-Ranking -,696 ,257 -,366 -2,707 ,009
PublicaPrivada01 -1,240 3,391 -,039 -,366 , 716
FACEBOOKFans ,000 ,000 , 716 5,621 ,000
FACEBOOKPublicaciones -,385 ,081 -,409 -4,740 ,000

Tabla 63. Analisis de Regresion lineal multiple para Facebook sin el caso atipico.

Al analizar los coeficientes estandarizados de Beta (Tabla 63) se observa que la

variable independiente que mas influencia tiene en el modelo es el nimero de

seguidores de Facebook (0,716) con una relacion positiva fuerte. Por contra, la

variable con menos peso es la que determina la pertenencia de la universidad a

publica o privada (-0,039). Después del numero de seguidores, las siguientes variables
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en importancia son el numero de publicaciones y el nUmero de estudiantes, que estan

practicamente igualadas en su peso en el modelo.

La variable independiente del numero de publicaciones semanales afecta mediante
una constante negativa de -0,409 al nimero de “Me gusta” por publicacion. Es decir, a
mas numero de publicaciones menos “Me gusta” se consiguen por publicaciéon, porque
se deben dividir los “Me gusta” entre mas publicaciones y aunque puede subir el nivel

general de “Me gusta” el nivel por publicacion se reduce.

La variable nimero de estudiantes también afecta de manera negativa (-0,408), a los
“Me gusta por publicacion”. Es interesante constatar que tiene una relacion negativa
mientras que los seguidores tenian una relacién positiva con la variable dependiente.
Asi, segln el modelo a méas seguidores mas valor del coeficiente de determinacién se
obtiene, pero en cambio a mas estudiantes menos valor se consigue. Una de las
razones podria ser que, al existir una correlacién importante entre estudiantes y
seguidores, constatada en el apartado 3 de correlaciones, el modelo de regresion
utiliza mas los seguidores que los estudiantes para explicar la variable dependiente,

pues se compensan entre ellas.

Por ultimo, la posicién en el ranquin de la universidad (-0,366) también afecta de forma
negativa porque en el ranquin los nimeros mas bajos son las universidades de mejor

posicién como ya se explico previamente.
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Figura 66. Regresién lineal multiple de Facebook sin el caso atipico.
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La Figura 66 representa el modelo de regresion de Facebook excluyendo el caso
atipico de la Universidad de Alicante. Las variables independientes y la variable de la

interaccion demuestran una fuerte dependencia con una relacién positiva.
Resultado del contraste de la hipétesis (H8) en Facebook

Los datos muestran que el modelo de regresién de las reacciones “Me gusta” por
publicacién en Facebook consigue un R? = 0,629 sin el caso atipico. De esta forma, se
confirma que un elevado porcentaje de la interaccion de los “Me gusta” por publicacion
en Facebook se puede explicar con las variables independientes del modelo y se
acepta (H8) para la red de Facebook. De las variables independientes destaca el
namero de seguidores de la universidad en la red social como la variable mas

influyente del modelo.
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6.5.4.2 Instagram

En la regresion de la red social de Instagram (Tabla 64) se observa un coeficiente de
determinaciéon muy elevado (R? = 0,762) que indica que el 76,2% de la variable
dependiente “Me gusta” por publicacion es explicado por las cinco variables

independientes del modelo.

Resumen del modelo®

Modelo R R® R’ ajustado Error estandar de la estimacion

1 ,873% ,762 ,733 58,9792

a. Variable dependiente: INSTAGRAMMeGustaPorPublicacion

b. Predictores: (Constante), INSTAGRAMPublicaciones, U-Ranking, INSTAGRAMSeguidores,
PublicaPrivada01, NUm. estudiantes

Coeficientes?®

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 153,222 57,015 2,687 ,010
NUm. estudiantes -,003 ,001 -,418 -2,765 ,008
U-Ranking -4,345 2,677 -,276 -1,523 112
PublicaPrivada01 ,634 27,018 -,002 ,023 ,981
INSTAGRAMSeguidores ,033 ,003 ,946 9,981 ,000
INSTAGRAMPublicaciones -4,148 1,543 -,211 -2,689 ,010
Diagnésticos por casos?® (valores atipicos > 3c)
Ndmero del Valor
caso Residuo estandar | INSTAGRAMMeGustaPorPublicacién | pronosticado Residuo
6 4,438 592,1 330,353 261,7582

Tabla 64. Andlisis de Regresién lineal mdltiple para Instagram.

En el modelo existe un caso atipico (nim. 6) que sobresale del resto con un valor que
se aleja mas de tres desviaciones estandar de su media, este se corresponde con la

Universidad de Alicante, como ya sucedia en Facebook.

Seguidamente se muestra el grafico de dispersion del modelo de regresion lineal
multiple (Figura 67) de la variable dependiente “Me gusta” por publicacion en
Instagram y se destaca el caso atipico. En el grafico se puede observar una relacion
muy importante de la variable dependiente con las variables independientes. Los
casos forman una nube de puntos lineal y ascendente, con la excepcion del caso

atipico que se aleja un poco mas de esta.

275




Marc Pérez-Bonaventura
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Variable dependiente: INSTAGRAMMeGustaPorPublicacion

(o
¥

6000

A00 0=
300 0
200,071 o

100,04

INSTAGRAMMeGustaPorPublicacléon

o %
Rl h i

axp ¥

o

o

o

- T T

T T
1} 000 4000 6000

Regresion Valor pronosticado ajustado |

Figura 67. Analisis de Regresion lineal multiple para Instagram.

Una vez excluido el caso atipico nimero 6, se realiza nuevamente el analisis de
regresion y aparece un coeficiente de determinacion todavia mas elevado (R* = 0,83).
Es decir, el modelo que se plantea es capaz de determinar el 83% de la variabilidad de
la variable dependiente (Tabla 65). Este valor de R® tan elevado tiene mucha
importancia porque puede explicar gran parte de los “Me gusta” por publicacién en

Instagram.

Resumen del modelo® sin el caso nim.6 Universidad de Alicante

Error estandar de la
Modelo R R? R’ ajustado estimacion
1 ,911° ,830 ,809 40,5033

a. Variable dependiente: INSTAGRAMMeGustaPorPublicacién
b. Predictores: (Constante), INSTAGRAMPublicaciones, U-Ranking, INSTAGRAMSeguidores,
PublicaPrivada01, Num. estudiantes

Coeficientes® Nuevos coeficientes sin el caso nim. 6

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 143,910 39,117 3,673 | ,001
NUm. estudiantes -,003 ,001 -,413 -3,175 | ,003
U-Ranking -4,381 1,838 -,345 -2,383 | ,022
PublicaPrivada01 17,664 18,716 -,084 ,944 | ,351
INSTAGRAMSeguidores ,028 ,002 ,969 11,730 | ,000
INSTAGRAMPublicaciones -3,043 1,071 -,192 -2,841 | ,007

Tabla 65. Analisis de Regresion lineal multiple para Instagram sin el caso atipico.
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Estudiando los coeficientes estandarizados de Beta (Tabla 65), estos tienen muchas
similitudes con Facebook. Se aprecia que la variable independiente que explica con
més fuerza la interaccién, como en la red anterior, es el nimero de seguidores de la
red social (0,969), situdndose a gran distancia de las otras variables. La variable
menos influyente, al igual que sucedia en Facebook, es la que determina si la
universidad es publica o privada con un valor de -0,084.

La variable nimero de estudiantes se constata que afecta de manera negativa (-0,413)
a la variable dependiente y contrarresta a la variable nimero de seguidores que afecta
positivamente a los “Me gusta”. Se debe remarcar que en Facebook ya se observé un
comportamiento parecido entre estas dos variables. Sin embargo, si la variable
namero de seguidores se excluyera del modelo, la variable estudiantes tendria un
comportamiento bastante diferente. Otra posible explicacion a este hecho, que se
deberia investigar, seria descubrir si el efecto negativo de la variable estudiantes en
los modelos de regresion de la interaccion de Facebook e Instagram responde a una
penalizacion del modelo hacia las universidades publicas, ya que estas tienen mayor
namero de estudiantes que las universidades privadas, favoreciendo por tanto estas

tltimas, que tienen menor nimero de estudiantes.

El ranquin de prestigio (-0,345) siempre influye de forma negativa al modelo, como ya
se explicé anteriormente. Por ultimo, el coeficiente estandarizado del niumero de
publicaciones (-0,192) es el valor mas reducido después de la variable publica/privada.
Su valor afecta de forma negativa a la variable dependiente, porque cuando se publica
mucho la interaccién por publicacion disminuye, aunque la interaccion global aumente,

como ya se expuso en el apartado 3 de correlaciones.
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Diagrama de dispersion
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Figura 68. Regresién lineal multiple de Instagram sin el caso atipico.

En la Figura 68 se observa el modelo de regresion de Instagram sin el caso atipico. Se
aprecia una fuerte relacién positiva y de tipo lineal entre las variables independientes

estudiadas y la variable dependiente del numero de “Me gusta” por publicacion.
Resultado del contraste de la hipotesis (H8) en Instagram.

En Instagram el modelo de regresion obtiene un R? = 0,830 sin el caso atipico. Este
modelo explica una parte muy importante de la variable dependiente ya que un 83%
de la interaccién, “Me gusta” por publicacion, se explica por las variables
independientes, por tanto, se acepta (H8) para la red de Instagram. La variable que
mas influencia al modelo es el nimero de seguidores de la universidad en esta red
social. De los modelos de regresion de este subapartado, este es el modelo que puede

explicar el mayor porcentaje de la variabilidad de la interaccién en “Me gusta”.

Cabe destacar que en Instagram, al igual que en Facebook, la Universidad de Alicante
tiene un valor de reacciones “Me gusta” muy elevado que se aleja mas de tres
desviaciones estandar de la media y se posiciona como un caso atipico en ambas

redes sociales.
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6.5.4.3 Twitter

El modelo de regresion en la red social de Twitter (Tabla 66) obtiene un coeficiente de
determinacion R? = 0,485 que indica que casi la mitad de la variable dependiente, “Me
gusta” por publicacion, es explicada por las cinco variables independientes
especificadas.

Resumen del modelo®
Error estandar de la
Modelo R R’ R’ ajustado estimacion
1 ,696° ,485 437 2,2745
a. Variable dependiente: TWITTERMeGustaPorTuit
b. Predictores: (Constante), TWITERTuits, NUm. estudiantes, PublicaPrivada0l1, TWITTERSeguidores,
U-Ranking
Coeficientes®
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 6,999 1,423 4,917 | ,000
NuUm. estudiantes -5,229E-06 ,000 -,033 -,228 | ,820
U-Ranking -,187 ,069 -,423 -2,714 | ,009
PublicaPrivada01l 869 883 119 983 1330
TWITTERSeguidores 3,878E-05 ,000 377 2,706 | ,009
TWITERTuits -,031 ,008 -,405 -3,995 | ,000
Diagnésticos por casos?® (atipicos valores > 3c)
Ndmero del Residuo Valor
caso estandar TWITTERMeGustaPorTuit pronosticado Residuo
55 .,838 5,8 7,697 -1,9049

Tabla 66. Analisis de Regresion lineal multiple para Twitter.

Como en las redes anteriores, también existe un caso atipico que en esta red es el
namero 55. Este caso pertenece a la UNED (Universidad Nacional de Educacion a
Distancia), el cual tiene un valor de la variable alejado mas de tres desviaciones tipicas
respecto su media. Se considera un valor atipico por ser tan extremo, aunque no se

corresponde con la universidad con la interaccién mas elevada.

En la Figura 69 se representa la Regresion lineal multiple para Twitter destacando el
caso atipico de “Me gusta” por publicacion de la UNED, situado en el extremo derecho

del grafico.
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Figura 69. Regresién lineal multiple de Twitter.

En el nuevo modelo de regresion, excluyendo el caso atipico, se obtiene un R? = 0,517
(Tabla 67), por ello ahora si se puede asegurar que el modelo explica la mitad de la

variabilidad de la interaccién en Twitter, concretamente el 51,7%.

Resumen del modelo® sin el caso ndm.55 UNED

Error estandar de la
Modelo R R? R’ ajustado estimacion
1 719° ,517 471 2,2145

a. Variable dependiente: TWITTERMeGustaPorTuit

b. Predictores: (Constante), TWITERTuits, NUm. estudiantes, PublicaPrivada01,
TWITTERSeguidores, U-Ranking

Coeficientes® Nuevos coeficientes sin el caso ndm. 55

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 4,088 2,022 2,022 | ,048
NUm. estudiantes 7,895E-05 ,000 ,335 1,644 | ,106
U-Ranking -,061 ,092 -,137 -,658 ,513
PublicaPrivada01 448 ,886 ,061 ,506 ,615
TWITTERSeguidores 3,210E-05 ,000 ,299 2,236 | ,030
TWITERTUuits -,033 ,008 -,435 -4,356 | ,000

Tabla 67. Analisis de Regresion lineal multiple para Twitter sin el caso atipico.

En Twitter el peso de las variables independientes varia un poco del de Facebook e
Instagram. En este caso, observando los coeficientes estandarizados de Beta, la
variable independiente que mas fuerza tiene es el nUmero de publicaciones (Tuits) con
un valor de -0,435. En los modelos de regresion de Facebook e Instagram esta
variable también afectaba de manera negativa, aunque en la red de Twitter lo hace de
forma mucho mas pronunciada. Este hecho puede responder al numero de

publicaciones demasiado elevadas que realizan las universidades en Twitter, ya
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descrito en el analisis exploratorio del apartado 1. Porque Twitter es la red donde mas
publican las universidades, a mucha distancia de las otras redes sociales vy
demasiadas publicaciones pueden provocar cansancio de los usuarios y menos

reacciones por su parte (Brech et al., 2016).

La siguiente variable con el coeficiente estandarizado mas elevado es el hiumero de
estudiantes que, a diferencia de los modelos anteriores, tiene una relacién positiva con
la variable dependiente (0,335). Le sigue el nimero de seguidores con un valor
también positivo de 0,299. Esta variable tiene un peso importante en el modelo,
aunque no tanto como el que tenia en Facebook e Instagram. La variable que
determina el ranquin de la universidad tiene una relacion negativa -0,137 ya explicada
anteriormente. Por ultimo, al igual que los otros modelos, la variable con el coeficiente
mas bajo corresponde a la que determina si la universidad es publica o privada
(0,061).
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Figura 70. Regresion lineal maltiple de Twitter sin el caso atipico.

La Figura 70 del modelo de regresion de Twitter excluye el caso atipico de la UNED y
presenta una relacion positiva y directa entre las variables independientes y el nimero

de “Me gusta” por publicacion.
Resultado del contraste de la hipétesis (H8) en Twitter

Los resultados manifiestan que el modelo de regresiéon de las reacciones “Me gusta”
en Twitter consigue un R? = 0,517 sin el caso atipico. De esta manera, se confirma que

la mitad de la variable dependiente de las reacciones “Me gusta” en Twitter se puede
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explicar con las variables independientes y se acepta (H8) para esta red social. De las
variables independientes del modelo, la variable que més influencia tiene es el numero
de publicaciones (tuits), le siguen el numero de estudiantes y los seguidores de la
universidad.
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6.5.4.4 Youtube

Finalmente, la red social de Youtube obtiene un valor muy reducido del coeficiente de
determinacion (R? = 0,021) (Tabla 68). En este modelo no existe ninguna relacion
significativa entre la variable dependiente “Me gusta” por publicacion y las variables

independientes seleccionadas para la realizacion del analisis de regresion lineal

multiple.
Resumen del modelo®
Error estandar de la
Modelo R R’ R? ajustado estimacion
1 ,146° ,021 -,081 15,9193
a. Variable dependiente: YOUTUBEMeGustaPorVideo
b. Predictores: (Constante), YOUTUBEVideos, NUm. estudiantes, PublicaPrivada01, U-Ranking,
YOUTUBESubscriptores
Coeficientes?®
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 8,641 6,208 1,392 | ,170
NUm. estudiantes 7,955E-05 ,000 , 104 ,534 ,596
U-Ranking -,372 ,509 -,167 -, 731 | ,468
PublicaPrivada01 -5,5632 6,678 -,147 -,828 412
YOUTUBESubscriptores -3,459E-05 ,000 -,043 -,185 | ,854
YOUTUBEVideos -,003 ,483 -,001 -,006 | ,995
Diagnésticos por casos?® (atipicos valores > 3c)
Ndmero del Residuo YOUTUBEMeGustaPorVideo | Valor pronosticado Residuo
caso estandar
33 6,635 112,3 6,688 105,6305

Tabla 68. Andlisis de Regresién lineal maltiple para Youtube.

En esta red también existe un caso atipico, el numero 33 que pertenece a la
Universitat de Girona, el cual se excluye para repetir el analisis de regresion lineal

multiple para intentar obtener una mayor relacion.
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Figura 71. Regresién lineal multiple de Youtube.

La Figura 71 representa la regresién destacando el caso atipico de “Me gusta” por
publicacién, caso numero 33, alejado mas de 3 desviaciones tipicas de la media y
situado en el extremo superior del grafico. También se puede observar la escasa o

nula relacion que existe entre la variable dependiente y las variables independientes.

Al rehacer el andlisis de regresion excluyendo el caso atipico (Tabla 69), se observa
un aumento del coeficiente de determinacién (R? = 0,152). Sin embargo, continda
siendo un valor muy débil de relacién, ya que la variable dependiente de “Me gusta”

por publicacion sdélo es explicada en un escaso 15% por las variables independientes

estudiadas.
Resumen del modelo® sin el caso nim.33 Universitat de Girona
Error estandar de la
Modelo R R? R? ajustado estimacion
1 ,390° ,152 ,062 3,1581

Variable dependiente: YOUTUBEMeGustaPorVideo

b. Predictores: (Constante), YOUTUBEVideos, Num. estudiantes, PublicaPrivada01, U-Ranking,
YOUTUBESubscriptores

Coeficientes® Nuevos coeficientes sin el caso num. 33

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 2,540 1,963 1,294 ,202
NUm. estudiantes 4,857E-05 ,000 ,300 1,642 ,107
U-Ranking -,076 ,102 -,161 -, 745 ,460
PublicaPrivada01 1,054 1,339 ,132 , 787 ,435
YOUTUBESubscriptores -8,639E-06 ,000 -,051 -,232 ,817
YOUTUBEVideos -,043 ,096 -,098 -,454 ,652

Tabla 69. Analisis de Regresion lineal multiple para Youtube el caso atipico.

Analizando los coeficientes estandarizados de Beta las variables independientes del
modelo de regresion de Youtube tienen un peso muy diferente en comparacion al resto
de redes sociales. En esta red, la variable independiente de mas importancia es el
namero de estudiantes (0,300) y la siguiente variable en influencia es el ranquin de las
universidades (-0,161). Les sigue la variable que determina si la universidad es publica
o privada (0,132) y el numero de videos publicados (-0,098). Por ultimo, la variable con
menos peso es el numero de seguidores (-0,051), situacion totalmente contraria a la

de las otras redes donde esta variable era una de las mas influyentes.
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Figura 72. Regresion lineal multiple de Youtube sin el caso atipico.

La Figura 72 muestra el modelo de regresion de Youtube sin el caso atipico. Entre las
variables independientes estudiadas y la interaccion se aprecia muy poca relacion de

dependencia.
Resultado del contraste de la hipétesis (H8) en Youtube

El modelo de regresion de las interacciones en Youtube obtiene un coeficiente de
determinacion de R? = 0,152, sin el caso atipico, muy inferior respecto a los de las
otras redes sociales. El porcentaje de variabilidad de los “Me gusta” explicado es s6lo
del 15,2% y no es significativo, de este modo la hipétesis (H8) se rechaza en la red de

Youtube.

El coeficiente de determinacién tan bajo obtenido demuestra que las variables
independientes que servian para explicar la interaccion de “Me gusta” en las otras
redes sociales no sirven para explicarla en Youtube. Por tanto, tienen que haber otras
variables que puedan explicarla. No obstante, de las diferentes variables
independientes con las que se ha trabajado la que més influencia al modelo es el

numero de estudiantes.

285



Marc Pérez-Bonaventura

6.5.5 Conclusiones y discusion del apartado 5

En este apartado, a partir de todas las variables estudiadas en los apartados
anteriores, se ha pretendido crear unos modelos de regresion multiple que puedan
explicar el nimero de seguidores de las universidades y la interaccion que reciben de
“Me gusta” a sus publicaciones en las cuatro redes sociales analizadas. Este trabajo
tiene un gran valor porque hasta la fecha no se habia realizado un estudio mediante
modelos de regresiébn sobre el comportamiento y resultados de todas las
universidades espafiolas en las redes sociales de Facebook, Instagram, Twitter y
Youtube. Asi, este estudio es uno de los primeros en buscar modelos de regresién en
la totalidad de las universidades espafiolas en sus resultados en redes sociales.
Ademas, se posiciona a nivel internacional al realizar un estudio de gran magnitud en

el cual se analizan 5 variables de 82 universidades en 4 redes sociales a la vez.
Regresion de los seguidores en funcién de las otras variables

En primer lugar, el estudio se ha centrado en el modelo de regresion que explica los
seguidores, representado en la hipotesis H7: El nimero de seguidores que tiene la
universidad en la red social es explicado por el nUmero de estudiantes, el nimero de
publicaciones realizadas, la posiciébn en el ranquin y si la universidad es publica o

privada.

Los modelos de regresion mdultiple que determinan el comportamiento de la variable
dependiente numero de seguidores respecto las otras variables independientes
consiguen, excluyendo los casos atipicos, explicar un porcentaje de variabilidad
importante de la variable dependiente en Facebook (R? = 0,625), Twitter (R*> = 0,536) y
Youtube (R? = 0,820). En Instagram es un valor mas moderado (R? = 0,329) pero
también significativo. De esta manera, se puede afirmar que en Facebook, Twitter y
Youtube en mayor medida, y en Instagram en menor medida, una importante parte del
namero de seguidores que tienen las universidades en la redes sociales, se explica
por el nimero de estudiantes, el nimero de publicaciones realizadas, la posicion en el
ranquin y si la universidad es publica o privada. Por tanto, se confirma la hipotesis (H7)

en las cuatro redes sociales.

A partir del andlisis de Beta y sus coeficientes estandarizados se concluye que la
variable que mas influye en los seguidores de Facebook, Instagram y Twitter es el
namero de estudiantes que tienen las universidades. La siguiente variable que mas
influencia tiene es el ranquin de la universidad (reputacion). Aunque se debe matizar

que en el caso de Instagram la variable publica/privada tiene mayor relevancia que la
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variable del ranquin. Youtube tiene un comportamiento diferente pues en esta red la
variable mas influyente es el niumero de publicaciones (videos) que realizan las
universidades, aunque le sigue el nUmero de estudiantes, que era la variable mas

importante en las otras redes.

En la revisiébn de los casos atipicos de los modelos de regresion de los seguidores
resalta la Universitat de Barcelona con un numero de seguidores en Facebook e
Instagram muy elevado apareciendo como caso atipico del modelo en ambas redes
sociales. Este hecho reafirma el apartado 2 donde ya se observé que la Universitat de
Barcelona sobresalia dentro de la comunidad de Catalufia. En futuras lineas de
investigacion seria interesante investigar las causas que llevan a esta universidad a

obtener unos resultados tan elevados.

Esta tesis corrobora la afirmacion de Brech et al. (2016) de que las variables con mas
influencia sobre los seguidores de las universidades en redes sociales son el tamafio
de la universidad, medido en numero de estudiantes, y la reputacion, es decir el
ranquin de la universidad. Sin embargo, el presente estudio contradice a Brech et al.
(2016) en el orden de importancia de estas variables. Porque mientras sus autores
defendian que la reputacion de la universidad influia més en los seguidores que no el
tamafio de la universidad, la presente tesis demuestra que la variable del nimero de
estudiantes (tamafio de la universidad) es la que tiene mas peso pasando por delante

de la variable del ranquin (reputacion) en la influencia sobre los seguidores.

En el estudio de Brech et al. (2016) se argumentaba que la buena reputacion de una
universidad atraia a ser seguidores a estudiantes de otras universidades o incluso a
usuarios que no son universitarios, es decir que muchos usuarios seguian a las
universidades de alta reputacion para mejorar su identidad y su reputacion en linea sin
ser estudiantes de las mismas. No obstante, en base a los resultados obtenidos en
esta tesis parece que esto sucede en un grado mucho menor en Espafa porque a
pesar de su importancia, la variable reputacion (medida a través del ranquin) es la

segunda variable en influencia siendo el nimero de estudiantes la primera.

Para finalizar, se debe indicar que la variable publicaciones tiene muy poca relevancia
en las redes de Facebook e Instagram como variable explicativa del niumero de
seguidores. Es decir, que en estas redes los seguidores de las universidades
espafolas lo son mas por su condicion de estudiantes de estas que no por si las
universidades publican mas o menos contenido en las redes. No obstante, el nUmero
de publicaciones en la red social de Twitter si que tiene mayor peso y en Youtube es el

principal predictor. La situacion contraria se produce con la variable publica/privada,
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teniendo muy poca relevancia en Twitter y Youtube y en cambio mas importancia en

Facebook e Instagram.
Regresion de la interaccion “Me gusta” en funcién de las otras variables

En segundo lugar, se ha estudiado el modelo de regresion que explica la interaccién
de los usuarios respecto a las universidades en redes sociales, representado en la
hipotesis H8: La interaccion que recibe la universidad de “Me gusta” por publicacion es
explicada por el nimero de estudiantes, el numero de seguidores en la red social, el
namero de publicaciones realizadas, la posicion en el ranquin y si la universidad es

publica o privada.

Los resultados de los modelos de regresion mdultiple que determinan el
comportamiento de la variable dependiente de la interaccidn respecto las variables
independientes, excluyendo los casos atipicos, explican unos porcentajes elevados de
la variable dependiente para Facebook (R? =0,629), Instagram (R* = 0,830) y Twitter
(R? =0,517). De esta manera, se puede afirmar que gran parte de la interaccién que
consiguen las universidades de “Me gusta” por publicacién en estas redes se explica
con el nimero de estudiantes, el numero de publicaciones realizadas, la posicion en el
ranquin, el nUmero de seguidores y si la universidad es publica o privada. Por tanto, se

confirma la hip6tesis (H8) en Facebook, Instagram y Twitter.

Sin embargo, en la red social de Youtube (R? =0,152), las variables independientes del
modelo sélo consiguen explicar un 15,2% de la variable dependiente por lo que se
debe rechazar la hipé6tesis (H8) en esta red social. Una posible explicacion a este
hecho seria que los usuarios en Youtube manifiesten mas su interaccién con la
visualizacion de videos que no poniendo “Me gusta” a estos, que era la accién que se
valoraba. Otra explicacion seria que existan otras variables independientes que no se
han tenido en cuenta que puedan explicar el comportamiento de la interaccion de “Me
gusta” en Youtube. En futuros proyectos de investigacion seria interesante investigar
cuales son estas variables independientes que podrian explicar la interaccién en esta

red.

Observando los casos atipicos de los modelos de regresion de la interaccion destaca
la Universidad de Alicante con valores muy elevados tanto en la red de Facebook

como en la de Instagram.

Analizando los coeficientes estandarizados de Beta, la presente tesis demuestra que

el numero de seguidores que tienen las universidades es la variable independiente
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mas influyente sobre la interacciébn que reciben las universidades, medida en “Me
gusta” por publicacion, manteniendo una relacién positiva con esta, en todas las redes
sociales excepto en Youtube. Asi, el nUmero de seguidores en las redes de Facebook
e Instagram es la variable con més influencia y en Twitter tiene mucha importancia
aunque no se sitia como la primera. En cambio, en Youtube tiene una incidencia
negativa y no significativa. Este analisis corrobora el estudio de Brech et al. (2016)
donde se afirmaba que el tamafio de la comunidad de seguidores que tenia la
universidad en la red social de Facebook era la variable que mas afectaba a la

interactividad de los usuarios, con una relacion también positiva.

También se aprecia en todos los modelos que el nimero de publicaciones llevadas a
cabo por las universidades afecta de manera negativa a la respuesta conseguida de
“Me gusta” por publicacion. Corroborando el fendmeno que se habia comentado en el
apartado 3 de las correlaciones, de que mas publicaciones de la universidad producen
mas “Me gusta” semanales, pero reducen los “Me gusta” por publicacién. De las
diferentes redes sociales, Twitter es en la que sucede este hecho de forma mas
importante con un valor estandarizado del nimero de publicaciones de -0,435 en su
modelo de regresidn de la interaccion. La reduccion de “Me gusta” por publicacion
aparte de ser causada por la divisién de los “Me gusta” entre mas publicaciones,
también podria ser originada porque muchas universidades espafiolas publican en
exceso en esta red como se observé en el apartado 1. Es decir, sobrepasan
ampliamente la cantidad de cuatro publicaciones semanales en Twitter, que es el nivel
Optimo de publicaciones por semana y demasiadas publicaciones pueden ser molestas

(Brech et al., 2016) por lo que esto podria reducir la interaccién por publicacion.

La variable publica/privada es la que aporta menos valor a los modelos de regresiéon
de interacciobn en Facebook, Twitter e Instagram, llegando incluso a plantearse la
posibilidad de eliminarla del modelo. Sin embargo, en Youtube tiene mayor
importancia, por lo que para mantener la coherencia entre los diferentes modelos de
regresion se ha mantenido. En este sentido, es interesante destacar el poco peso que
tiene la variable publica/privada en los modelos de regresion en comparacion al
importante peso que tenia esta variable en el apartado 4. Pues, en ese apartado se
observaron diferencias de comportamiento y resultados muy importantes entre las

universidades publicas y privadas.

En el apartado 4 los resultados relativos por estudiante reflejaban mejores resultados
en redes para las universidades privadas que para las publicas, pero en el presente

apartado no se trabaja en valores relativos por lo que esta diferencia no se puede
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observar aqui. No obstante, en el apartado 4 al trabajar en valor absoluto y por
universidad se observd una superioridad en los resultados de las universidades
publicas que tampoco se manifiesta en los coeficientes estandarizados tan bajos de la
variable publica/privada de los modelos de regresion de la interaccion del presente
apartado. El motivo podria ser que existan otras variables que estan reflejando esta
superioridad de forma indirecta. Es decir, como el modelo de regresion ya tiene en
cuenta el nimero de estudiantes y seguidores, mucho mas elevados en las
universidades publicas que en las privadas, aportando una caracteristica diferencial
importante entre ellas, pierde fuerza la variable publica/privada. Pero si las variables
numero de estudiantes y seguidores se eliminaran entonces la variable publica/privada

aumentaria su influencia y peso en el modelo.

Existe otro fendmeno interesante a comentar en las redes de Facebook e Instagram.
En los modelos de regresion de estas dos redes sociales la variable independiente
numero de estudiantes afecta de manera negativa al modelo restando una parte del
valor positivo que aporta el numero de seguidores. Una de las posibles explicaciones
es la importante relacién que existe entre estudiantes y seguidores, ya observada en el
apartado 3, por lo que en los modelos la variable estudiante contrarresta a la variable
seguidores restando una parte del valor que aporta. Otra explicacién, que se deberia
contrastar en futuras lineas de investigacion, seria que el modelo de regresion de la
interaccion estuviera penalizando, mediante el efecto negativo de la variable
estudiantes, a las universidades publicas, que tienen mayor nimero de estudiantes, en

favor de las privadas, que tienen menor nimero de estudiantes.
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7. CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

7.1 Conclusiones finales

En el entorno global, competitivo y creciente de las instituciones de educacion
superior, el marketing se ha mostrado como una forma eficaz y necesaria para
diferenciarse y atraer a los alumnos. Debido al uso tan importante que hacen de
Internet los actuales y futuros estudiantes de las universidades y su uso asiduo de las
redes sociales, el marketing digital y las redes sociales se posicionan como las nuevas
herramientas para atraer a los alumnos. Sin embargo, en Espafia, a partir de la
revision bibliogréafica realizada, parece que existe una cierta demora por parte de las
universidades en su adaptacién a las redes sociales. Este es el punto de origen en que

se basa esta tesis.

Esta tesis investiga la presencia y comportamiento de la totalidad de las 82
universidades de Espafia en las redes sociales durante un periodo de 20 semanas
comprendido de febrero a junio del 2018. Se estudian las variables del nimero de
seguidores, numero de publicaciones realizadas e interaccién recibida en las redes de
Facebook, Instagram, Twitter y Youtube. Asimismo, también se investiga y se intenta
encontrar relaciones respecto a las variables del nUmero de estudiantes, posicién en el
ranquin de prestigio, comunidad autbnoma a la que pertenecen y naturaleza publica o

privada de las universidades.

Los resultados del trabajo de investigacion se han dividido en cinco apartados, que
coinciden con los objetivos planteados, y cada apartado tiene sus propias
conclusiones y discusion. Estas conclusiones finales pretenden ser una sintesis de las
diferentes conclusiones expuestas en cada uno de los cinco apartados de esta tesis
doctoral, dada la extensién de las mismas. Por ello, se centran en los resultados y
deducciones mas importantes presentados en la tesis y se elude una extensa
discusién con otros autores, ya expuesta anteriormente en las conclusiones de cada

apartado.

En términos generales, los apartados 1 y 2 son analisis exploratorios que dan una
visién general y sirven de aproximacion a la investigacion realizada. En los apartados
3, 4 y 5 se investigan objetivos concretos de la tesis que se traducen en hipotesis que

se busca confirmar o rechazar.

291



Marc Pérez-Bonaventura

Apartado 1

En el apartado 1 de la investigacion se realiza un analisis exploratorio inicial mediante
un estudio transversal y longitudinal. En el estudio transversal se comparan los
resultados de una semana promedio del periodo estudiado de las variables de
seguidores, publicaciones e interaccion en las diferentes redes sociales y las distintas
CCAA. En el estudio longitudinal se investiga la evolucién de estas variables a lo largo
de las 20 semanas del periodo estudiado en las diferentes redes sociales.

La presencia de las universidades espafiolas en las redes sociales se puede calificar
de muy elevada con una presencia del 100% en Facebook y Twitter, un 95,1% en
Youtube y un 86,6% en Instagram. Aunque tener presencia en las redes sociales no es
sinbnimo de estar trabajando bien estas redes. Esta presencia tan importante en las
redes supera la presencia descrita por Zarco et al. (2016) confirmando asi un
crecimiento progresivo desde entonces. Debido a este crecimiento constante,
probablemente al ver la luz esta tesis su presencia haya alcanzado el 100% en las
cuatro redes sociales.

En el estudio transversal global por redes sociales la red donde las universidades
tienen mayor numero de seguidores es Facebook, seguida de Twitter, en cambio en
Youtube e Instagram tienen valores muy inferiores. Respecto las publicaciones, la red
social donde méas publican las instituciones es Twitter como ya apuntaba Alonso
Garcia & Alonso Garcia (2014), muy alejada del resto de redes y la red con menos
publicaciones es Instagram. Pero Instagram es a la vez la red social que recibe mas
interaccion con un valor muy superior a las otras. Al estudiar las variables por CCAA
se aprecian diferencias interesantes; en valor absoluto, las CCAA que se posicionan
mejor en las variables analizadas suelen ser las que tienen mayor numero de
universidades y de estudiantes como Madrid, Catalufia, Valencia y Andalucia. Pero
esta situacién cambia cuando se observan los valores relativos respecto al nimero de
estudiantes o los valores por universidad, lo que podria indicar que son variables que

pueden afectar a los resultados.

En el estudio longitudinal se observa que el numero de seguidores de las
universidades en las cuatro redes sociales mantiene un ritmo de crecimiento constante
y moderado a lo largo del periodo analizado destacando Facebook en valor absoluto.
Si se observa el aumento porcentual de seguidores durante el periodo de estudio,
Instagram es la red social que mas ha crecido, muy alejada de las otras, le sigue

Youtube, mientras que Facebook y Twitter son las que menos crecen. Instagram se
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sitla como una red de gran importancia donde las universidades deberian apostar y

trabajar, dado que es la red social que mas crece y la que mas interaccion recibe.

Investigando las variaciones del incremento de seguidores por CCAA las diferencias
observadas son muy parecidas a las que existian en el numero de seguidores del
estudio transversal entre las CCAA, donde en valores absolutos destacaban las CCAA
con mas universidades y estudiantes. Cabe destacar que el nimero de publicaciones
de las universidades en las redes sociales experimenta grandes caidas en las
semanas 7 y 11 que precisamente corresponden a la Semana Santa y el puente del 1
de mayo, mostrando un claro descenso de las publicaciones cuando no hay
actividad académica. Analizando la interaccién de los usuarios se observa una gran
similitud entre la evolucion de los “Me gusta” a lo largo del tiempo y la evolucion del
namero de publicaciones con descensos en las semanas 7 y 11. Durante el periodo de
analisis el nimero de comentarios en Facebook e Instagram y los compartidos en
Facebook son irregulares, pero en Twitter los compartidos por publicacion se
mantienen mas estables. Youtube también es estable en las reproducciones de videos
con un pico muy destacado en la semana 18 coincidiendo con el periodo de

preinscripcion universitaria.
Apartado 2

En el apartado 2 mediante el andlisis en profundidad de las variables seguidores,
publicaciones y reacciones en las universidades de Catalufia y de la Comunidad de
Madrid se corrobora a nivel global, las afirmaciones de Paniagua Rojano et al. (2012) y
Simén Onieva (2015) sobre una falta de estrategia y planificacion en el uso de las
redes sociales por parte de las universidades. Ademas, se observa que estas centran
sus esfuerzos en una red social en la que obtienen resultados algo mejores pero
consiguen resultados muy reducidos en el resto de redes. Sin embargo, esta tendencia
parece que empieza a cambiar y hay algunas universidades en ambas comunidades,
gue empiezan a destacar en algunas de las variables analizadas reflejando una buena
estrategia y planificacién en su trabajo de redes sociales, como la Universitat de
Barcelona en Catalufia y la Universidad Europea de Madrid en la Comunidad de
Madrid.

En este apartado también se corroboran las diferencias globales que existen entre las
distintas redes sociales en la presencia y uso que hacen de las mismas las
universidades, y la interaccion que reciben estas universidades en ellas, hechos que

ya se analizaron en el apartado 1. Asimismo, se descubren diferencias importantes
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entre los resultados de las variables en valores absolutos y relativos y entre las
universidades publicas y privadas. Asi, en valores absolutos las universidades publicas
tienden a obtener mejores resultados que las universidades privadas en las variables
analizadas. En cambio, en valores relativos por estudiante, las universidades privadas
son las que tienden a obtener los mejores resultados. Se observa que la variable
ndamero de estudiantes podria tener un papel importante en esta distorsion, situacion

gue se desarrolla en los siguientes apartados.

A partir de los resultados del apartado 1 y 2 se confirma que las universidades
espafolas no estan trabajando las redes sociales adecuadamente, con ausencia de
planificacion y estrategia en sus actuaciones, por esta razén, deben mejorar sus
estrategias de marketing en redes sociales y requieren de estrategias de marketing en
redes mas efectivas (Blazquez et al., 2020; Reina Estévez et al., 2012; Simén Onieva,
2015). No obstante, algunas universidades empiezan a actuar ya de forma diferente.

Apartado 3

En el apartado 3 se estudian las correlaciones entre las variables de las universidades
en las cuatro redes sociales analizadas. De este modo, se analiza la relacidon existente
entre los seguidores, las publicaciones y la interaccion que reciben y también su
correlacion respecto el niumero de estudiantes y el prestigio de la universidad medido

con el ranquin.

Se constata que el nimero de estudiantes afecta de forma positiva a los seguidores y
a la interaccion de las universidades en las redes sociales (H1), excepto en Youtube.
Se comprueba que en las redes de Facebook, Twitter e Instagram existe una
correlacion positiva entre el nimero de estudiantes (tamafio de la universidad) y los
seguidores que tienen las universidades (H1.1) y entre el nimero de estudiantes y la
interaccion que reciben (H1.2) respaldando a Amaral & Santos (2020), que
encontraron correlacién entre el tamafio de las universidades y su actividad e
interaccion en redes sociales. No obstante, no existe esta correlacion entre los
estudiantes y el niumero de publicaciones (H1.3). La red de Youtube no muestra

ninguna de estas correlaciones.

Se concluye que el prestigio de la universidad, medido a través del ranquin, influye de
forma directa en el numero de seguidores en redes sociales, y a la interaccion en
todas las redes a excepcion de Youtube (H2). Se confirma que si la universidad tiene
mayor prestigio (menor nimero de ranquin) tiene mayor numero de seguidores (H2.1)

en todas las redes, corroborando a Zhu (2019) que afirmaba que el prestigio de una
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universidad le permite conseguir seguidores mas facilmente. También se confirma la
correlacion entre el ranquin y la interaccion en todas las redes sociales excepto
Youtube (H2.2) y los comentarios en Instagram. Asi, se ratifican los argumentos de
Brech et al. (2016) que defendian una correlacion entre el prestigio de las
universidades y la interaccion que recibian. Sin embargo, entre el ranquin y el nimero
de publicaciones (H2.3) no se ha observado relacion en ninguna de las redes
estudiadas.

Se observa que el nimero de publicaciones no afecta en gran medida a los seguidores
de las redes, excepto la red de Youtube. Por otro lado, las publicaciones afectan a la
interaccion total semanal pero no a la interaccién por publicacién (H3). No se observa
relacion entre el nimero de publicaciones de las universidades y el numero de
seguidores (H3.1) que tienen en las redes de Facebook e Instagram. Pero si que
existe una débil relacion en Twitter y una importante relacion en Youtube. La
correlacion entre las publicaciones vy la interaccion (H3.2), se confirma respecto a la
interaccion total semanal que consiguen las universidades en Facebook, Instagram y
Twitter, y también en Youtube aunque sélo en las reproducciones. No obstante, no
existe esta correlacion entre el nimero de publicaciones y la interaccién por
publicacién (H3.3). De esta manera, respecto a las reacciones por publicacién, se
corrobora a Simén Onieva (2014) que afirmaba que aumentar la frecuencia de
publicacién no afecta a la interaccion de los usuarios, pero se rechaza si se observan
las reacciones semanales. Se demuestra por tanto, que si las universidades publican
mas en sus redes sociales consiguen mas interaccion a nivel global semanal, pero la

interaccion por cada una de sus publicaciones disminuye o no se ve afectada.

Por ultimo, se concluye que los seguidores de las universidades influyen positivamente
en la interaccion (H4). Se confirma que si las universidades tienen mas seguidores
también consiguen mas interaccion en Facebook, Instagram y Twitter (H4.1)
corroborando los resultados encontrados en Facebook y Twitter por Alonso Garcia &

Alonso Garcia (2014). Esta situacion no sucede en la red de Youtube.
Apartado 4

En el apartado 4 se han investigado las diferencias de las variables de estudio entre
las universidades publicas y privadas, asi como la correlacion de estas variables

respecto el nimero de estudiantes segun su titularidad publica o privada.
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Por un lado, se ha realizado un analisis comparativo entre las instituciones de
educaciéon superior publicas y privadas investigando las variables seguidores,

publicaciones e interaccion en valor absoluto, valor por universidad y valor relativo.

Cuando se ha trabajado en valores absolutos y por universidad se han observado
valores superiores de las universidades publicas respecto las universidades privadas
en todas las variables y todas las redes sociales (H5), excepto en Instagram en
valores por universidad. Asi, en nimeros absolutos y por universidad en las redes de
Facebook, Twitter y Youtube las universidades publicas superan a las universidades
privadas en seguidores (H5.1), publicaciones (H5.2) y reacciones (H5.3), exceptuando
las reproducciones en Youtube. En cambio, en la red social de Instagram, en valores
por universidad, las universidades privadas estan por delante en las tres variables

analizadas.

Sin embargo, se cree que estos valores estan distorsionados por el niumero de
estudiantes que tienen las universidades que es mucho mayor en las universidades
publicas que en las universidades privadas, y se debe destacar que esta distorsién no
se tuvo en cuenta en los estudios previos de otros autores que llegaron a la conclusion
de que las universidades publicas actuaban mejor. De este modo, si se realiza el
andlisis en valores relativos, teniendo en cuenta la dimension de la universidad y
ponderando los valores en funcién del nimero de estudiantes, los resultados son muy
diferentes y las universidades privadas obtienen resultados superiores a las
universidades publicas en todas las variables analizadas y en las cuatro redes sociales

rechazando por tanto (H5).

Es decir, cuando se corrige la distorsion del nimero de estudiantes trabajando en valor
relativo por estudiante, o por cada 1.000 estudiantes, las universidades privadas
obtienen resultados superiores a las universidades publicas en las diferentes variables
y en todas las redes sociales. Por consiguiente, las universidades privadas, teniendo
en cuenta su menor tamafio, tienen una presencia y un impacto en redes sociales
mucho mayor que no las universidades publicas, lo que implicaria que estan
trabajando mejor las redes sociales, con estrategias y objetivos mas claros y estan

siendo mas efectivas y eficientes.

Por otro lado, se ha estudiado la relacion y dependencia que tienen las variables de
las redes sociales de las universidades respecto su nimero de estudiantes teniendo

en cuenta si son publicas o privadas.
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Los resultados revelan que las universidades publicas son muy dependientes de sus
elevados numeros de estudiantes para conseguir mas seguidores (H6.1) e interaccion
de los usuarios (H6.2) en redes sociales. En cambio, en las universidades privadas
esta dependencia del nimero de estudiantes no existe respecto a la interaccion y es
muy débil respecto a los seguidores. Estudiando las publicaciones, en las
universidades publicas no existe ninguna relacion entre los estudiantes y las
publicaciones (H6.3) y si que existe relacion en las universidades privadas aunque
sb6lo en Facebook y Twitter. Por tanto, a excepcion de las publicaciones, las
universidades publicas tienen una fuerte correlacion entre sus estudiantes y el resto de
variables, mientras que en las universidades privadas la variable estudiantes afecta

minimamente a sus seguidores y no tiene ninguna relacién con su interacciéon (H6).

La conclusibn que se puede extraer de este apartado, es que las universidades
publicas dependen méas del nimero de estudiantes que tienen, para obtener buenos
resultados en redes sociales y porque sus estrategias en redes son menos eficientes
que las de las universidades privadas que no juegan con el factor del numero de
alumnos a su favor. Las universidades privadas en cambio tienen una correlacion
respecto el nimero de estudiantes inexistente 0 muy baja ya que su buen trabajo en
las redes sociales les hace conseguir buenos resultados a pesar de su reducido

numero de alumnos.

Con el crecimiento de la competencia en el mundo de la educacion superior, las
universidades publicas no deberian quedarse atras dependiendo tanto de su gran
namero de estudiantes para obtener buenos resultados en las redes sociales y
deberian mejorar sus estrategias y acciones en estas redes para evitar que las

universidades privadas las puedan superar en este medio de comunicacion.

La tesis llega a unas conclusiones relevantes por ser diferentes a las defendidas por
diversos autores y en las que se sustentd la formulacion de la (H5). En el estado del
arte se observo que varios autores opinaban que las universidades publicas estaban
trabajando las redes sociales mejor que las universidades privadas porque obtenian
mejores resultados en ellas (Bustos Salinas, 2013; Rodriguez-Vazquez et al., 2016).
La presente tesis sitla los resultados de las investigaciones anteriores mencionadas
en un contexto en el que no se tuvo en cuenta la distorsion del nimero de estudiantes
y demuestra que corrigiendo los valores considerando esta distorsion, las
universidades privadas obtienen resultados superiores que las universidades publicas
en redes sociales y por consiguiente, las universidades privadas son mejores en la

gestion de las redes sociales.
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Apartado 5

En este Ultimo apartado 5 se han buscado modelos de regresion lineal maltiple que
puedan explicar los seguidores de las universidades en Facebook, Instagram, Twitter y
Youtube y la interaccién que consiguen las universidades cuando realizan sus

publicaciones en estas redes sociales.

En primer lugar, se ha trabajado con modelos de regresién lineal mdltiple que
pretenden explicar el nimero de seguidores que tienen las universidades en sus
paginas oficiales en las diferentes redes sociales a partir de las variables
independientes del nimero de estudiantes, el nimero de publicaciones realizadas, la

posicién en el ranquin y si la universidad es publica o privada.

Se ha desarrollado un modelo de regresién del numero de seguidores diferente para
cada red social y se han obtenido valores del coeficiente de determinaciéon muy
elevados en las redes de Facebook (R? = 0,625), Twitter (R? = 0,536) y Youtube (R? =
0,820) y mas moderado pero también significativo en Instagram (R? = 0,329). Por
tanto, se confirma que un porcentaje de variabilidad importante de los seguidores de
las universidades en redes sociales, es explicado a partir de los modelos de regresion
y las variables independientes elegidas (H7). Asi, mediante las regresiones lineales
multiples planteadas y las variables del nimero de estudiantes, numero de
publicaciones realizadas, la posicion en el ranquin y si la universidad es publica o
privada se puede explicar gran parte de los seguidores que tienen las instituciones de

educacién superior en redes sociales.

Se confirma que las variables mas influyentes sobre la variable seguidores de las
universidades en redes son el nimero de estudiantes que indica el tamafio de la
universidad y la reputacion (Brech et al., 2016). Sin embargo, mientras Brech et al.
(2016) argumentaron que el prestigio era la primera variable en influencia y el tamafio
la segunda, la presente tesis difiere en su orden de importancia. Analizando Beta y
sus coeficientes estandarizados se observa que el nimero de estudiantes es la
variable que més influye en el modelo en todas las redes excepto Youtube. La
segunda variable en influencia es el ranquin (prestigio) de la universidad aunque en
Instagram la variable publica/privada la supera. Youtube se comporta de manera

diferente a las otras redes.

En segundo lugar, se ha trabajado con modelos de regresion lineal multiple que
pretenden explicar la interaccion que reciben las universidades en “Me gusta” por

publicacién en las cuatro redes sociales, a partir de las variables independientes del
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namero de estudiantes, el numero de seguidores, el numero de publicaciones
realizadas, la posicion en el ranquin y si la universidad es publica o privada. Se ha
analizado la interaccion en “Me gusta” por publicacion y no los “Me gusta” totales
semanales para evitar que los resultados fueran distorsionados por el niamero de
publicaciones, pues como se vio en el apartado 3 existe una importante correlacién
entre estas dos variables. Se han desarrollado modelos de regresion diferentes para
cada red social.

Los modelos de regresion utilizados obtienen unos valores del coeficiente de
determinacién que explican porcentajes importantes de la interaccién en las redes de
Facebook (R? = 0,629), Instagram (R? = 0,830) y Twitter (R?> = 0,517). De este modo,
se confirma que los “Me gusta” por publicacion que consiguen las universidades se
explican en gran medida por los modelos planteados y las variables independientes
trabajadas (H8). Es decir, con los modelos de regresion descubiertos y las variables
del niumero de estudiantes, el nimero de publicaciones realizadas, la posicion en el
ranquin, el numero de seguidores y si la universidad es publica o privada se puede
explicar una parte importante de la interaccion que consiguen las universidades en
estas redes sociales. No obstante, el modelo de regresion de Youtube, sélo consigue
un R? = 0,152 por lo que las variables independientes elegidas no pueden explicar la
interaccion en esta red, se rechaza (H8) en este caso y se deberian buscar otras

variables que la expliquen.

Observando los coeficientes estandarizados de Beta de los modelos significativos de
regresion de la interaccion, se deduce que la variable independiente mas influyente en
la interaccion de “Me gusta” es el numero de seguidores que tienen las universidades.
Esta se sitia como la mas influyente en Facebook e Instagram y en una posicién
importante en Twitter. Se corrobora asi el estudio de Brech et al. (2016) que concluia
gue el tamafio de la comunidad de seguidores de la universidad en Facebook era la

variable mas influyente en la interaccion.

También se observa que el nUmero de publicaciones realizadas por la universidad
influye negativamente en el modelo de interaccion de “Me gusta” por publicacion,
confirmando la situacién descrita en el apartado 3 de que si las universidades publican
mas aumentan los “Me gusta” semanales globales pero disminuyen los “Me gusta” por

publicacion.

Por ultimo, parece contradictoria la poca fuerza que muestra la variable publica/privada
después de ver en el apartado 4 las grandes diferencias de comportamiento y

resultados que existen entre las universidades publicas y privadas en redes sociales.
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Una de las razones del descenso de su influencia es que en los modelos de regresion
se ha trabajado con valores absolutos y por universidad y no en valores relativos como
en el apartado 4. Ademas los modelos de regresion incluyen las variables numero de
estudiantes y seguidores que aportan una caracteristica diferencial de las
universidades publicas respecto las privadas provocando una reduccion de fuerza en

el analisis de la variable publica/privada.
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7.2 Sintesis de las conclusiones

Se observa una presencia muy elevada de las universidades espafiolas en las redes
sociales, estando presentes la mayoria de ellas en las cuatro redes analizadas,
aungue esta situacion no se traduce en un buen trabajo de las universidades en estas
redes. En este sentido, a partir de los resultados obtenidos se aprecia, a nivel general
de todas las CCAA y de forma especifica al analizarlo en la Comunidad de Madrid y
Catalufia, una falta de planificacién y estrategia en sus actuaciones en redes sociales.
Aungue algunas universidades ya empiezan a actuar de forma diferente. Las CCAA
gque destacan en valores absolutos de las variables estudiadas son las que tienen mas
universidades y poseen mas estudiantes. La red que destaca en crecimiento
porcentual de seguidores e interaccion es Instagram posicionandose como una red

importante que deben trabajar las universidades.

Se confirma que el nimero de estudiantes y el prestigio de la universidad afectan a los
seguidores e interaccion de las universidades en las redes de Facebook, Instagram y
Twitter. Se descubre que la cantidad de publicaciones no tienen influencia en los
seguidores de estas redes sociales excepto en Youtube donde si lo tienen. Respecto
la interaccion, las publicaciones realizadas, afectan a la interaccion total semanal que
obtienen las universidades, pero parece que no afectan a la interaccion por

publicacion.

Se constata que los resultados de las variables estudiadas en las universidades
publicas, son superiores a los de las universidades privadas cuando se analizan los
resultados en valores absolutos y por universidad en todas las redes sociales, excepto
en Instagram, debido a la influencia de su gran nimero de estudiantes. No obstante,
cuando se analizan los resultados en valores relativos, corrigiendo la distorsién del
namero de estudiantes, las universidades privadas superan en todas las variables
analizadas a las universidades publicas en las cuatro redes sociales, demostrando que

las universidades privadas trabajan mejor las redes sociales estudiadas.

Por ultimo, se consiguen dos modelos de regresion lineal multiple que pueden explicar
un grado muy importante del comportamiento de la variable seguidores en todas las
redes sociales y de la interaccion en todas las redes a excepcién de la red de Youtube.
También se descubre que las variables mas influyentes en los seguidores son el
namero de estudiantes y el prestigio de la universidad; y la variable mas influyente en

la interaccién es el numero de seguidores.
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En sintesis, las universidades espafiolas deberian revisar sus estrategias de
comunicacion en redes sociales para intentar mejorarlas, pero se observa que una
parte importante de las universidades privadas ya estan en esta via, utilizando mejores
estrategias y obteniendo mejores resultados que las universidades publicas
considerando su menor tamafio. Por ello, las universidades publicas son las que
deberian hacer un mayor esfuerzo para adaptarse y mejorar sus estrategias. Las
correlaciones entre variables descubiertas, asi como los modelos de regresion

desarrollados en esta tesis podrian ayudar en este sentido.
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7.3 Puntos fuertes del estudio

El trabajo que se presenta es uno de los primeros estudios en realizar un analisis del
uso de las redes sociales por parte de las universidades espafiolas tan extenso y de
tanta profundidad. Esta tesis sobrepasa las limitaciones de muchas publicaciones
anteriores en este campo, que estudiaban Unicamente una o dos redes sociales a
partir de un nimero de universidades muy limitado, en un periodo de tiempo corto y sin
llegar a la profundidad de los andlisis estadisticos aqui desarrollados. Si bien algun
estudio anterior pudo llegar a uno de los puntos mencionados de forma aislada, ningin

estudio ha logrado combinarlos.

Esta investigacion estudia el uso y resultados de toda la poblaciéon de las 82
universidades de Espafia, incluyendo universidades publicas y privadas, en las cuatro
redes sociales mas utilizadas actualmente: Facebook, Twitter, Youtube e Instagram.
Se debe destacar la inclusion de Instagram, ya que practicamente no existen estudios
de este &mbito que incluyan esta red social, al tener un crecimiento de su uso reciente.
Ademas, el analisis en vez de estudiar un momento concreto que puede llevar a
interpretaciones sesgadas, se estudia un periodo de 20 semanas analizando multiples

variables y resultados con una periodicidad semanal.

De este modo, se han analizado semanalmente los seguidores, las publicaciones y la
interaccion de las 82 universidades espafiolas en cada una de las cuatro redes
sociales estudiadas y después se han relacionado con las variables independientes
del nimero de estudiantes, prestigio de la universidad, Comunidad Autonoma a la que
pertenecen y naturaleza publica o privada de la universidad. Por ello, se puede
considerar que es una investigacion de gran valor y primeriza en realizar un analisis
cuantitativo tan extenso y de tanta dificultad estadistica analizando 7 variables, en
todas las 82 instituciones de educacion superior de Espafa, en 4 redes sociales y

durante un periodo de 20 semanas.

El estudio ha realizado una profunda investigacion de las variables buscando
relaciones a partir de analisis bivariantes y multivariantes en las redes sociales
investigadas. Se han buscado correlaciones entre las variables de los seguidores, las
publicaciones y la interaccion y entre estas variables y las variables independientes
estudiadas con el objetivo de ayudar a entender el funcionamiento de las redes

sociales en la educacion superior.
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Se debe afiadir que a partir de esta tesis se ha proporcionado a la comunidad
cientifica dos articulos publicados en revistas indexadas reflejando los resultados de

esta, asi como una ponencia en un congreso internacional.

Asimismo, este estudio tiene mucha importancia al ser el primero en realizar un
analisis mediante modelos de regresion lineal multiple que expliquen los seguidores y
la interaccion que tienen las instituciones de educacion superior de Espafia,
examinando toda su poblacion en las cuatro redes sociales mas utilizadas

actualmente.

Los resultados de esta tesis y los modelos de regresion descubiertos pueden servir a
las universidades para entender y mejorar su comportamiento y estrategias en las
redes sociales, asi como para comprender y aumentar los seguidores que tienen y la
interaccion que consiguen. De este modo, se espera que el presente trabajo sirva para
aportar mas conocimiento en este campo tan poco investigado y que sea Util a los
gestores de las universidades para tomar mejores decisiones respecto el enfoque y

uso que deben hacer de las redes sociales como herramienta de comunicacion.
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7.4 Limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion

La presente tesis es un estudio cuantitativo de grandes dimensiones pero seria
interesante complementar sus resultados, con otro estudio cualitativo que podria
ayudar a explicar mejor el comportamiento y resultados de las universidades en las

redes sociales y también podria tener implicaciones en las variables estudiadas.

Esta investigacion se ha realizado a partir de los datos obtenidos en 2018, lo que no
deja de ser una limitacion al tener el mundo de las tecnologias de la informacion y las
redes sociales una evolucion tan rapida. De esta manera, a dia de hoy podrian existir
variaciones respecto lo que se observé en 2018 y por esta razon seria interesante

contrastar los datos de esta investigacion con una realizada a dia de hoy en 2021.

Ademas, el mundo actual sufrié6 grandes cambios debido a la pandemia de la covid-19
en 2020 y esto ha afectado a la presencialidad de los estudios en las instituciones de
educacién superior asi como a su comunicacion. Esta tesis al trabajar con datos de
2018 no recoge el impacto de esta pandemia en sus resultados, por lo que resultaria

interesante ver si han experimentado variaciones.

En futuras lineas de investigacion también se podria trabajar afiadiendo la variable del
namero de inscripciones de estudiantes que conseguian las universidades para
intentar encontrar relaciones de causalidad entre esta variable y el uso y resultados en
redes sociales de las universidades como hicieron Bélanger et al. (2014) en su estudio

de las instituciones de Canada.

Ademas, seria interesante profundizar, mediante un andlisis cualitativo, en las causas
que hay detras de la superioridad en valores relativos de las universidades privadas
respecto las publicas o de que determinadas universidades destaquen entre el resto
en resultados en valores absolutos como la Universitat de Barcelona en seguidores o

la Universidad de Alicante en interaccion.

Por ultimo, respecto la interaccidn, en esta tesis se ha investigado las reacciones de
los usuarios a las publicaciones de las universidades desde un punto de vista
cuantitativo a partir de variables independientes como la frecuencia de publicacion, el
namero de seguidores, el nUmero de estudiantes, si la universidad es publica o privada
y el prestigio. Pero podria ser una limitacibn no haber analizado el contenido de las
publicaciones de forma cualitativa y el dia de la semana o la hora cuando fueron
colgadas en la red social. En este sentido, seria interesante ampliar esta parte de la

investigacion sobre las publicaciones en futuros estudios.
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